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RESUMEN 
 
El presente trabajo busca validas la viabilidad de la introducción de un nuevo producto 
llamado Nutrí Harinas. Este producto está compuesto de dos insumos con alto contenido de 
nutrientes, los cuales son harina hecho de quinua y harina hecha de arroz integral. Se realizó 
distintas investigaciones en las zonas 6 y 7 de lima metropolitano para un NSE A, B y C. La 
cual nos permitió detectar muchas personas que hoy en día se preocupan por su salud y que 
no están siendo satisfechas al 100%. Muchas personas comentan que sienten pesadez y no 
tienen buena digestión por los alimentos ingeridos, pues en su mayoría las harinas están 
hechas de trigo, lo cual no beneficia a la salud del cliente, quien siente por momentos 
frustración de no llevar una vida saludable adecuada. 
Para realizar este proyecto se tendrá una inversión inicial de S/. 81,575.74, lo cual será 
financiado netamente con las aportaciones con cada uno de los integrantes. Es decir, la 
inversión será cubierta al 100% por los accionistas y no se realizará endeudamiento con el 
banco. El cual genera un recupero de toda la inversión en el tercer año. 
 
Palabra clave: Harinas libre de gluten; Harinas de Quinua; Harinas de Arroz integral; ventas 
online. 
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ABSTRACT 
This paper seeks to validate the viability of the introduction of a new product called Nutrí 
Flours. This product is composed of two inputs with high nutrient content, which are flour 
made from quinoa and flour made from brown rice. Different investigations were carried out 
in zones 6 and 7 of the metropolitan lime for an-NSE A, B and C. Which allowed us to detect 
many people who today care about their health and are not being 100% satisfied. Many 
people comment that they feel heaviness and do not have good digestion for ingested food, 
since mostly the flours are made of wheat, which does not benefit the health of the client, 
who feels at times frustration of not leading an adequate healthy life. 
To carry out this project, an initial investment of S /. 81,575.74, which will be financed 
purely with the contributions with each of the members. That is, the investment will be 100% 
covered by the shareholders and no indebtedness will be made with the bank. Which 
generates a recovery of all the investment in the third year. 
 
Keyword: Gluten free flour; Quinoa flour; Brown Rice Flours; Online sales. 
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2 FUNDAMENTOS INICIALES 
2.1  Equipo de trabajo 
 
 
 
● Nombre y Apellidos: Chávez Velásquez, Diego Alberto 
 
Estudiante de décimo ciclo en la universidad peruana de ciencias 
aplicadas. Estudia la carrera de administración y marketing pronto a 
graduarse ya realizar sus prácticas preprofesionales Prodac Bekaert 
conocida también por su razón social Prodac S.A. En sus tiempos 
libres, canta, juega fútbol y va al cine. 
 
LinkedIn: 
 https://www.linkedin.com/in/diego-ch%C3%A1vez-
vel%C3%A1squez-4b097215b/ 
 
 
 
● Nombre: Moyano García, Álvaro Andrés 
 
Alumno de décimo ciclo de la carrera de Administración y Marketing 
en la Universidad de Ciencias Aplicadas. En la actualidad me 
encuentro trabajando como practicante comercial en Corporación 
Sapia SA (ex COSAPI Data) en especial preventa junto a las 
marcas Microsoft y Huawei. 
 
LinkedIn:https://www.linkedin.com/in/alvaro-andr%C3%A9s-
moyano-garc%C3%ADa-99628b12b/ 
2 
 
 
 
● Nombre: Cruz Díaz, Sally Milixa 
 
Alumna de décimo ciclo de la carrera de Administración y Marketing 
en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. Estudió gastronomía 
en la Universidad San Ignacio de Loyola. Estudió inglés en El 
Británico. Cuenta con experiencia en atención al cliente, ventas y 
administración. Trabajó en América Móvil Perú como practicante 
administrativa. 
 
 
● Nombre: Hernández Monsefú, Gianella 
 
Alumna de décimo ciclo de la carrera de Contabilidad y 
Administración en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. 
Actualmente, trabaja en Banco Pichincha en el área de Contabilidad 
desenvolviendo el puesto de Auxiliar Contable. Estudió el curso de 
inglés básico en el ICPNA. 
 
LinkedIn:  
https://www.linkedin.com/in/gianella-hern%C3%A1ndez-monsefu-
6a289811b/ 
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Alumna de décimo ciclo de la carrera de Contabilidad y 
Administración en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. 
Cuenta con certificado en Especialista en Excel Empresarial del Centro 
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Idiomas Británico al nivel Intermedio. Actualmente se encuentra como 
Practicante de Impuestos en la Compañía Frontera Energy 
 
LinkedIn: 
https://www.linkedin.com/in/sandra-de-la-cruz-salazar-893102129/ 
 
 
 
 
2.1.1 Descripción de las funciones y roles a asumir por cada integrante 
 
● Nombre: Moyano García, Álvaro Andrés 
Álvaro se encargará de realizar diversas tareas comerciales como: La búsqueda leads, 
oportunidades y prospección de clientes en todos los canales de venta. Por otro lado, ser 
encarga analizar la competencia y generar relaciones con nuevos clientes. Finalmente se 
encargará de la revisión de la ortografía en el trabajo. 
● Nombre: Chávez Velásquez, Diego Alberto 
Diego se encargará de la construcción y gestión de las plataformas de redes sociales. Así 
mismo, realizará actividades digitales como: gestión seo y SEM, inbound marketing, entre 
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otros. Finalmente se encargará de calcular el tamaño de mercado y planificación de 
actividades en redes sociales. 
● Nombre: Cruz Díaz, Sally Milixa  
Milixa se encargará de hacer el análisis de los competidores directos e indirectos, así como 
también informar al grupo sobre los valores nutricionales y propiedades de los insumos para 
que todos estén empapados del tema de nutrición y también brindar recetas que se puedan 
realizarse con los productos. Tendrá el rol del análisis de cada producto y de la fabricación 
de dicho producto. 
● Nombre: De la Cruz Salazar, Sandra 
Sandra se encargará de realizar los presupuestos de las compras de los insumos que se 
requieren para la elaboración de los productos que se venderán y en conjunto con Gianella 
se encargará de realizar los Estados financieros para una mejor visualización de los Activos, 
pasivos y patrimonio que tendrán la empresa. 
• Nombre: Gianella Hernández Monsefú 
Gianella se encargará de realizar los presupuestos de las compras de los insumos que se 
requieran para la elaboración de los productos en conjunto con Sandra que estaremos a cargo 
de la elaboración de los EEFF. 
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2.2 Proceso de Ideación. 
2.2.1 Imagen de canvas del proyecto (tradicional) 
 
 
 
Fuente: elaboración propia 
Figura 1 CANVAS del proyecto: Fuente elaboración propia 
● Segmento de clientes: 
            Nuestro segmento se ha divido entre personas del sector económico A, B Y C, que 
llevan un estilo de vida saludable. Por otro lado, se tomará como foco principal 
hombres y mujeres de 18- 65 (+) años. Esto se debe a que el producto discrimina las 
edades, ya que posee un contenido nutricional favorable para cualquier público 
objetivo. 
● Propuesta de valor:  
Se busca producir productos que no solo den un buen sabor a las comidas, también 
que sean de calidad y sobre todo alto en proteína, por ello se busca tener a los 
segmentos atendidos mediante el consumo de harina sin gluten. Se tiene que producir 
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estos productos no solo para situaciones esporádicas, sino que se puedan acoplar a la 
rutina, ya sea por las mañanas, tardes o noche.  Gracias a este producto, se puede 
generar un balance entre las comidas saturadas y alto en proteínas. En consecuencia, 
se incentiva el producto para generar una conciencia social y todos opten por comer 
saludable.  
● Relación con los clientes:  
La relación con los clientes viene a través de los influencers que hacen consumo o 
recetas de platos saludables, asimismo, los nutricionistas nos puedan dar buenas 
orientaciones, para los programas de cómo se debe consumir la harina, los mismos 
deportistas tienen una dieta balanceada con lo cual incentivar el producto resulta ser 
más convincente. Por último, se puede colocar nuestro producto en las tiendas 
naturistas con la finalidad que tenga mayor visibilidad y empuje el producto hacia el 
cliente.  
● Canales de distribución:  
Para este trabajo hemos decidido utilizar los canales digitales, y tradicionales, pues       
consideramos que en gran medida las personas compran en internet, por lo que hacer 
ventas mediante el uso de Facebook, puede ser más cómodo para el usuario, 
asimismo, buscamos incursionar en mercado tradicionales, en donde nuestros 
distribuidores aliados puedan distribuir nuestros productos, a otros subdistribuidores 
o el cliente final.  
● Ingresos:  
Los ingresos se generarán en las plataformas virtuales como Facebook y Instagram. 
Así como también las ventas directas que se realizarán target elegido.  
● Actividades clave:  
Lo primordial en este caso es la producción de la harina como actividad básica y más 
importante, seguido de ello, se debe hacer un planeamiento estratégico a través de la 
investigación de mercado sobre los componentes de la harina, precio, y mercado. Por 
último, se debe realizar empaques ecológicos y novedosos para que llame la atención 
del cliente.  
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● Recursos clave:  
Dentro de los recursos clave lo primero que tenemos que resaltar es contar con los 
insumos para poder hacer la harina, ya que sin ello, no se puede generar la misma 
harina, segundo se debe tener un financiamiento, esto nos ayudará a fomentar el 
capital necesario de inversión para futuros proyectos con nuestro producto, 
asimismo, para poder sostenerlo en el tiempo, luego de ello, se debe tener un fuerte 
posicionamiento en las redes sociales, para ello se realizará marketing digital. Otra 
actividad clave es el uso de mano de obra tanto para la fabricación como el despacho 
del producto final y por último realizar mantenimiento a todo el sistema operativo 
tanto tradicional como digital.  
● Socios clave:  
Básicamente el socio clave es quien nos ayudará a impulsar la marca, para ello se 
tiene que buscar proveedores, deportistas, nutricionistas, asociaciones; por ejemplo, 
en Miraflores hay una asociación de celíacos, también, se puede ingresar a 
concesionarias, como tiendas naturistas para generar el push del producto. 
 
2.2.2 Breve Explicación del Modelo de Negocio. 
 
Nuestro modelo de negocio es sobre el consumo de productos de calidad y saludables, los 
cuales se pueden añadir fácilmente a la rutina de nuestro público objetivo. Asimismo, para 
lograr este consumo, se tiene que trabajar con socios estratégicos que puedan recomendar 
nuestro producto; por ejemplo, los nutricionistas son parte fundamental, porque su 
experiencia y conocimiento influirá de forma positiva para el consumo de harina libre de 
gluten. Por otro lado, las personas que padecen diabetes pueden dar su opinión en base a su 
experiencia influyendo de forma positiva en los potenciales clientes, asimismo los 
deportistas, estudiantes y personas que tienen un estilo de vida saludable pueden optar por 
consumir y adquirir harinas libres de gluten. 
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2.2.3 Análisis de la competencia directa, indirecta y potencial. 
 
 
Tabla 1 Matriz de competencia: Fuente: Elaboración propia 
 
Las características para evaluar la posición de Nutri Harinas frente a la competencia son las 
siguientes: 
1. Presentaciones: En este punto se hace referencia a los tipos de harinas que presentan 
la competencia. En este sentido se puede observar que la competencia que 
actualmente posee alta variedad de presentaciones de productos de este tipo es: 
Ecotienda Natural, Wiracocha y Ecomat.  
2. Canales de venta: En cuanto a los competidores, se puede apreciar que los más 
relevantes en cuanto a competencia digital tenemos: Ecotienda Natural, Wiracocha 
y Ecomart. Por otro lado, los que poseen mayor presencia tanto en canal digital como 
canal moderno son: Nutrisa y Renacer. Estos se encuentran en supermercados como 
Wong y Plaza Vea. 
3. Precio: Se identifican los precios de los productos en el mercado. 
4. Presencia digital: Se evalúa la relevancia que posee los competidos en los 
buscadores web. 
5. Peso por presentación: Se evaluarán las diversas presentaciones que tienen los 
empaques de la competencia. 
Características 
Ecotienda 
Natural 
Peruinka Nutrisa Renacer Wiracocha Ecomart 
Producto en 
venta 
Harina de 
arroz/ 
quinua 
Harina 
de soya 
Harina de arroz 
(normal) 
Harina de avena 
Harina de 
quinua Harina de quinua 
Presentaciones Baja Alta Alta Baja Alta Baja 
Canales de 
venta 
Página web 
Página 
web 
Página web/ 
canal moderno 
(supermercados) 
Página web/ 
canal moderno 
(supermercados) 
Página 
web 
Mercado Libre 
Precio 
S/. 17.30 y 
S/. 9.90 S/35.00 S/4.90 S/11.90 S/34.00 S/15.00 
Presencia 
digital Alta Media Alta Baja Alta Media 
Peso por 
presentación 
680 / 113 
gr 1 kg 500 gr 500 gr 500 gr 250 gr 
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 COMPETENCIA DIRECTA 
- Wiraccocha: Es una tienda online peruana (ubicada en Ayacucho) que comercializa 
productos orgánicos y artesanales. Actualmente cuenta con una variedad de 
productos de diversas categorías, entre ellos: productos orgánicos, gluten free, 
productos veganos. Por otro lado, esta organización, se puede apreciar que ellos 
realizan más pedidos al por mayor tanto de productos a granel y harinas esto se debe 
a la localización estrategia de la empresa, la cual posee la ventaja de tener 
proveedores que se dedican a la producción de granos andinos.      
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 2  Wiraccocha: tienda online peruana 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 3  Wiraccocha: LOGO online peruana 
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- Nutrisa: Es una empresa chilena que posee más de 35 años en el mercado y elabora 
productos naturales para dietas especiales. En especial, alimentos libres de gluten. 
- Factores resaltantes: Amplio porfolio, presencia en canales modernos (Wong, Plaza 
vea, entre otros.) 
- Precios: los precios varían entre presentaciones, pero poseen un rango de precio: 
entre 7-60 soles. 
- Factores a nuestro favor: No poseen presentaciones de arroz integral y los precios 
son algo elevados a comparación al precio que pretendemos establecer. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 4 Nutrisa: empresa chilena 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 5 Nutrisa: empresa chilena 
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COMPETENCIA POTENCIAL  
- Ecomart: Es una tienda virtual que actualmente comercializa harinas de maca y 
cacao. Posee precios de 15 soles por presentaciones de 250g. 
- Factores a nuestro favor: Carece de página web, los precios y presentaciones son 
altos comparando los nuestros. 
 
     
Figura 6 Ecomart: Es una tienda virtual 
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Renacer:  Esta empresa se dedica a la fabricación y comercialización de harinas y jabones 
naturales.  
-  Cuenta con alta presencia digital a través de los canales modernos en los cuales se 
encuentra en Plaza vea y Vivanda 
- Factores a nuestro favor: No posee presencia original de la empresa en medios digitales, 
los precios que mantienen se encuentran por encima de 20 soles. 
 
 
 
Figura 7 Renacer: Esta empresa se dedica a la fabricación y comercialización de harinas y 
jabones naturales. 
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COMPETENCIA INDIRECTA:  
-Peruinka: Es una empresa que posee presencia digital: Facebook y página web  
- Es una empresa ubicada en Jaén posee un portafolio de productos de diversas categorías, 
entre ellas: café tostado, harinas, licores, natillas, miel etc. 
-Factores a nuestro favor: Actualmente la empresa posee harinas en su portafolio de 
productos, pero no posee harinas de arroz integral y quinua. Sin embargo, Nutriharinas debe 
guardar en consideración que podrían entrar con productos iguales que los de la empresa. 
 
Figura 8 Peruinka: Es una empresa que posee presencia digital 
2.2.4 Determinación del tamaño de mercado 
 
Inicialmente se debe mencionar que nuestro público objetivo en el apartado del canvas. Se 
describe que nuestro producto está dirigido a hombres y mujeres de 18 a 70 años del NSE 
A, B y C de las zonas 6 y 7 de Lima metropolitana que se encuentren en búsqueda de 
productos que otorguen beneficios para la salud y posean un estilo de vida saludable. 
Primero, se debe extraer la población total de Lima Metropolitana, este dato es obtenido de 
un estudio realizado por CPI en el año 2019. A continuación de dato obtenido por el estudio 
mencionado nos muestra lo siguiente:  
(Cuadro 1) 
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Figura 9 Determinación del tamaño de mercado: Fuente: CPI (Market report- Población 
2019 
Como se puede observar, la población total de Lima Metropolitana según este estudio de 
CPI asciende a 10,580,900 personas. Luego de haber hallado este dato, es necesario delimitar 
la población en las edades a las cual nos enfocaremos. En este caso, nuestros productos: 
harina de arroz integral se encuentran enfocados a hombres y mujeres de 18 a más años. 
Estos porcentajes que estamos buscando, los encontramos en el propio reporte de CPI que 
se mostrará a continuación:  
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Figura 10 Población por segmento de Edad: Fuente: CPI (Market report- Población 2019) 
De acuerdo con lo obtenido, el rango de edad que utilizaremos será: 
- 18-24 años: 12.8% 
- 25-39 años: 25.5% 
- 40-55 años: 19.7% 
- 56 a más: 14.9% 
 
Mediante los rangos de edad obtenido, se obtendrá la muestra calificada (10,580,900 
personas * 12.8%, 25.5%, 19.7% y 14.9%). Es de esta forma que encontramos que el número 
exacto de edad apropiadas se reduce a 7,713,476 personas. 
Por otro lado, nuestro producto se encuentra orientado a las zonas 6 y 7 de la ciudad. Estos 
datos los aprecias en el cuadro 1. Con respecto a la población total de Lima la participación 
de la zona 6 con respecto a la población total asciende a 3.6% y 7.7% para la zona 7. Con 
estos datos obtenidos, se procede a multiplicar (7,7134,76 * por los porcentajes mencionados 
anteriormente). 
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Una vez realizadas estas operaciones y sumar los porcentajes obtenidos por la zona 6 y 7, se 
obtiene que 871,622 personas tienen entre 18 años a más y viven en las zonas 6 y 7. Sin 
embargo, dentro de este cálculo se encuentran incluidos todos los NSE, por ellos se hará 
cálculo de las personas de los NSE A, B y C. Para hallar con mayor exactitud se hará uso de 
la distribución de NSE por zona- APEIM estudio de mercado realizado en el año 2018: 
 
 
Figura 11 Distribución de NSE por zona: Fuente: APEIM 2018 
Luego de saber el porcentaje de personas que pertenecen a los NSD A, B Y C representan el 
69.2% de la población hallada anteriormente (871,622* 69.2%). La cifra hallada nos arrojó 
un total de 603,162 personas que viven en las zonas 6 y 7, las cuales pertenecen a los NSE 
A, B y C. 
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Cuadro resumen: Tamaño de mercado 
Población en Lima metropolitana 10,580,900  
Población/Edad % Personas 
18 - 24 años 12.80% 
                
1,354,355  
25 - 39 años 25.50% 
                
2,698,130  
40 - 55 años 19.70% 
                
2,084,437  
56 - + años 14.90% 
                
1,576,554  
Total 72.90% 
                
7,713,476  
Zona 6 3.60% 
                    
277,685  
Zona 7 7.70% 
                    
593,938  
Total 11.30% 
                    
871,623  
 NSE A, B y C (APEIM)  69.20% 
                   
603,163  
 Estilo de vida saludable (hogares peruanos)  54.00% 
                    
325,708  
Tabla 2 Población en Lima Metropolitana: Fuente: Elaboración Propia 
Así mismo, luego de haber analizado el tamaño de mercado existente a nivel local que 
pertenece a los segmentos A, B y C. Sin embargo, se tiene que considerar que nuestro 
producto es enfocado a personas que llevan un estilo de vida saludable. Por ende, se requirió 
a obtener el porcentaje de Datum Perú, el cual nos indicó que actualmente en Lima el 54% 
hogares que llevan un estilo de vida saludable. Frente a este indicador nos arrojó que nuestro 
tamaño de mercado es de 325,708 personas. 
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3 VALIDACIÓN DEL MODELO DE NEGOCIO 
3.1 Descripción de la propuesta de valor  
ANÁLISIS DEL LIENZO DE LA PROPUESTA DE VALOR:  
SEGMENTO DE CLIENTE: Personas de NSE A, B y C que llevan una vida saludable  
●     TAREAS DEL CLIENTE: 
 En este cuadrante, se pudieron identificar una serie de actividades que el segmento 
realiza para poder conseguir su objetivo, que es llevar una vida saludable, dentro de 
los cuales encontramos: 
Llevar una vida saludable: Esta actividad es importante para nuestro segmento, ya 
que no sólo se preocupan por verse bien, sino por cuestiones de incomodidad en 
cuanto a la acidez que producen las harinas refinadas y con gluten.  
Complementar la dieta que lleva: Las dietas libres de gluten hace que las personas 
en general tengan mayor energía y a la vez consuman proteínas, lo cual es ideal para 
las personas que llevan una vida ajetreada. 
Búsqueda de productos 100% libres de gluten: Esta actividad se da más en el caso de 
los celíacos, pues es importante para ellos que el producto sea de garantía para no 
tener reacciones alérgicas que puedan atentar con su salud. 
Buscar productos saludables: En este caso, se da mucho por la preocupación que 
tienen las mamás por darles cosas saludables a los suyos, pues siempre están al 
pendiente de que la familia esté alimentada correctamente. 
● ALEGRIAS: 
Facilidad de encontrar: Tener un producto en disponibilidad, que se pueda ubicar 
fácilmente, es una de las alegrías que el segmento considera.  
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Calidad y variedad de productos naturales: Tener la confianza de que el producto que 
están consumiendo es de calidad y tiene toda garantía de que es natural. 
Mejorar la salud: El fin más importante, ya que las personas deciden cuidarse con lo 
que consumen. 
Sensación de bienestar: No sólo en caso de los celíacos, sino en personas que de 
pronto sienten pesadez y acidez al consumir harinas con gluten. De modo que cuando 
consuman el producto, se den cuenta que además de ser delicioso, les resulta ideal 
para su día a día, lo cual hace que el cliente se fidelice con el producto. 
● FRUSTACIONES 
No sentir pesadez digestiva: Este tema es muy preocupante para las personas, puesto 
que el sentir pesadez es una incomodidad que muchas personas sienten hoy en día y 
muchas veces, las personas no saben por qué. 
Gastar dinero y tiempo en dietas saludables: Muchas veces, las personas realizan 
gastos innecesarios con dietas, que, en muchos casos, no funcionan. Con el consumo 
de las harinas sin gluten, sin darse cuenta, ayuda a la pérdida de peso, pero de manera 
saludable, sin que uno se dé cuenta y a su vez proporcionando proteínas que son 
ideales para la formación de músculo.    
No encontrar productos sin gluten: Es usual que los productos sin gluten no se 
encuentren fácilmente en algún lugar, ya que no son muy buscados tampoco porque 
no todas las personas están muy informadas acerca de los beneficios de este, pero 
para la gente que si, en muchos casos tienen que buscarlo por internet.   
Falta de conocimiento de productos naturales: Como el punto anterior, las personas 
no están muy bien informadas acerca de las cualidades de estos productos y 
consumen algunos productos que son “light” pero aun así les genera hinchazón 
abdominal. 
PROPUESTA DE VALOR: Harinas sin gluten 
●     CREADORES DE ALEGRIA 
De fácil acceso y compra: Ya que las plataformas virtuales y el e-commerce se están 
convirtiendo en el punto de venta más cercano al cliente, ofrecemos productos a 
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través de esta plataforma, junto al delivery de productos, que le permitirá al cliente 
obtener su producto en la comodidad de su casa.  
Información útil: Frente a la actividad de buscar productos libres de gluten, le 
ofrecemos información útil y disponible, además de asesoría acerca del producto a 
través de las plataformas virtuales como son la página web y las redes sociales.  
Insumo para preparar alimentos saludables: Las harinas libres de gluten son versátiles 
para cualquier preparación, además aportan un rico sabor a los alimentos y adicional 
a ello, nutren.  
Insumos 100% saludables: Harinas garantizadas totalmente en su calidad y libres de 
gluten para el consumo de cualquier persona e incluso celíacos.  
● ALIVIADORES DE FRUSTACIONES   
Ofrecemos productos de la mejor calidad con insumos naturales y libres de gluten 
que ayudan a los problemas de pesadez y acidez, como también son productos 
nutritivos, ideales para su consumo cotidiano pues aportan energía. 
La harina de arroz integral es ideal para todos, pero sobre todo para los diabéticos, 
ya que reduce los niveles de azúcar en la sangre. 
Los precios con los que contamos son muy accesibles para las personas y la calidad 
es excelente. 
De fácil acceso y compra mediante nuestras redes, ya que son los medios más usados 
hoy en día. 
Encaje: 
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Figura 12 Mapa de valor: Fuente: Elaboración propia 
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3.1.1 Descripción del segmento de cliente o usuario al que va dirigido  
 
Figura 13 Descripción del segmento de cliente. Fuente: Elaboración propia 
⮚ Insight de los primeros segmentos: 
1. Insight: Los productos libres de gluten tienen altos costos 
2. Insight: Es necesario para nuestra dieta estricta productos libres de gluten 
3. Insight: Los productos sin gluten es para personas que tienen enfermedades de 
diabetes y celiacos. 
4. Insight: Quiero cambiar mi estilo de vida consumiendo productos saludables. 
5. Insight: Todos los productos que venden tienen gluten. 
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3.1.2 Descripción del problema que asumimos tiene el cliente o usuario  
En el Perú se utiliza mucho las harinas con gluten, están presentes en la alimentación diaria 
y para diversas preparaciones a precios y en lugares muy accesibles, con conceptos bastante 
atractivos al consumidor, existen marcas muy conocidas que inclusive han sacado una línea 
de preparaciones semi listas con harina, donde la mezclan con otros productos y se tiene 
desde queques, brownies, galletas, panqueques, etc.  
Las harinas también están presentes siempre en los desayunos típicos peruanos y los vemos 
en los panes. Sin embargo, los nutricionistas señalan que dos rebanadas de pan integral 
aumentan más los niveles de azúcar en la sangre que dos pasteles, debido a la gran cantidad 
de gluten del trigo. Esto conlleva a que se esté propenso a padecer de diabetes debido a que 
su consumo genera resistencia a la insulina. Otro factor muy importante es que el gluten 
acidifica la sangre, esto quiere decir que el consumo del gluten y el exceso de alimentos 
refinados y procesados genera acidez en el cuerpo, lo cual dificulta las funciones del cuerpo 
y provocan obesidad.  
Y es como consecuencia de todos estos factores, que se ha podido percibir que el consumidor 
no está correctamente informado acerca de los pro y contras del consumo de las harinas con 
gluten y productos refinados, pues tampoco reciben una oferta de harinas sin gluten a su 
alcance que les permita elegir e informarse acerca de lo mejor para su salud.  
Como respuesta a estos problemas de la salud, se ha creado dos harinas que estén al alcance 
del consumidor y brinde satisfacer la necesidad que realmente buscan los consumidores, 
pero sin gluten y son las de arroz integral y de quinua. Asimismo, tenemos en cuenta que el 
paladar del peruano es muy exquisito, por lo que éstas dos opciones son ideales para el 
reemplazo de las harinas refinadas, pues su sabor y su textura no genera rechazo, ambas son 
versátiles y se adaptan muy bien a todo tipo de preparación. 
 
 
 
 
24 
 
3.1.3 Breve descripción de la solución propuesta. 
La solución que hemos planteado ha sido la creación de harinas sin gluten que reemplacen 
la harina convencional y procesada en base de productos naturales y libres de gluten. 
Preocupándonos no sólo por el público diabético, sino también las personas en general 
aportándoles excelentes propiedades nutricionales para su día a día. 
Se le mostró el prototipo y se proporcionó información acerca de las harinas de arroz integral 
y quinua a una muestra de personas a quienes se entrevistó previamente. Todos coincidieron 
en que probarían dichas harinas en sus preparaciones habituales, así como también nos 
comentaron sobre la incomodidad que sienten con la acidez que muchas veces se les presenta 
después del consumo de alguna preparación con harina con gluten. En cuanto a la 
presentación del producto, tuvo muy buena aceptación, ya que el empaque cuenta con un 
abre fácil que les permite usar y conservar la misma sin el temor de que ésta se derrame o se 
contamine con otros olores.  
El objetivo del experimento era conocer lo que siente la gente después del consumo de 
productos a base de harinas con gluten y saber qué tan informados se encuentran con las 
harinas sin gluten, así como también si se atreverían a probarlas en sus diversas 
preparaciones. 
Por otro lado, en cuanto a la comercialización del producto, se planea realizar promociones 
en los deliverys dependiendo de la cantidad de productos que soliciten, el público está de 
acuerdo en que se vendan online.   
3.1.4 Planteamiento de las hipótesis del modelo de negocio (BMC) 
  
❖ Hipótesis 1: Más del 60% de nuestro público objetivo está dispuesto a comprar nuestros 
productos libres de gluten.  
 
❖ Hipótesis 2: Más del 50% considera que la información en el empaque de Nutri-Harinas 
es relevante.  
 
❖ Hipótesis 3:  El 45% de los usuarios considera que Nutri-Harinas, cuenta con insumos 
balanceados para mantener el cuerpo en buen estado. 
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❖ Hipótesis 4: Más del 60% no conoce y no ha visto publicidad sobre Harinas sin gluten.  
 
❖ Hipótesis 5: El 40% de los encuestados consideran que el valor nutricional es un factor 
decisivo en la decisión de compra. 
 
❖ Hipótesis 6: Más del 50% de los usuarios consideran que este producto ayudará a los 
celiacos y diabéticos.  
 
❖ Hipótesis 7: El 60% de los usuarios considera que Nutri Harinas si debe estar hecho de 
quinua, avena, arroz integral y soja.  
 
❖ Hipótesis 8: el 60% está de acuerdo en que Nutri-Harinas se establezca en canal digital.  
 
3.2 Diseño y desarrollo de experimentos para validar interés e intención del modelo de 
negocio  
 
Para lo que requiere validar el interés del modelo de negocio de Nutri Harinas se propuso 
realizar tres MVP, los cuales nos permitirán validar nuestra propuesta de modelo de negocio.  
● MVP1: Validar la calidad del producto y sus diferentes categorías en presentación. 
Se hizo un prototipo para tener opiniones de los entrevistados. 
● MVP2: Validar la aceptación de los usuarios con el uso y visualización de la paginas 
de Facebook y Página Web. 
● MVP3: Entrevista a expertos 
 
 
3.2.1 Diseño de los experimentos y validación de hipótesis  
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● MVP 1:  
Experimento #1 
Para este primer experimento se realizó encuestas vía web y encuestas presenciales, en 
ambos casos lo que se busca es validar la calidad del producto en sus diferentes categorías. 
En el caso de las entrevistas presenciales se hizo uso de un prototipo para tener una opinión 
más certera del consumidor.  
Objetivos del experimento 
- Identificar si el público considera que la harina libre de gluten es buena.  
- Conocer si el público objetivo está dispuesto a comprar el producto. 
- Conocer si el consumidor tiene buena percepción del producto.  
- Verificar si los consumidores consideran al producto de calidad.  
 
Diseño del experimento 
Prototipos de Media  
                         Harina sin gluten - Arroz integral      Harina sin gluten - Quinua 
 
  
              
Figura 14 Prototipo de media de integral y quinua 
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- Entrevista 1  
De la Cruz, Sandra. (19 de Setiembre de 2019). Entrevista de A. Pinto. 
[Comunicación personal].  
- Entrevista 2  
De la Cruz, Sandra (19 de Setiembre de 2019). Entrevista de G. Yzaguirre. 
[Comunicación personal]. 
Entrevista 3  
De la Cruz, Sandra (19 de Setiembre de 2019). Entrevista de G. Vásquez. 
[Comunicación personal]. 
- Entrevista 4 
De la Cruz, Sandra (19 de Setiembre de 2019). Entrevista de R. Quesada 
[Comunicación personal]. 
- Entrevista 5 
De la Cruz, Sandra (19 de Setiembre de 2019). Entrevista de E. Medina 
[Comunicación personal]. 
- Entrevista 6 
De la Cruz, Sandra (19 de Setiembre de 2019). Entrevista de Y. Salazar 
[Comunicación personal]. 
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Figura 15 Resultados obtenidos   
Resultados obtenidos   
Para este experimento se entrevistó a 6 personas de manera presencial, el cual se 
realizó un listado de preguntas que se encuentran en el anexo, asimismo, dichas 
preguntas fueron formuladas con la finalidad de poder obtener propuestas de mejoras 
y si dichos entrevistados tenían conocimiento acerca de los beneficios de su consumo 
y el uso que podrían darle al producto. 
Interpretación de los resultados 
➢ En base a la entrevista realizada a Andrea (entrevista 1), nos indicó que consumía 
productos saludables, el cual sí tenía conocimiento acerca de los productos de harina 
sin gluten, ya que nos comentó que esto es para uso de los celiacos y diabéticos. 
También, nos señaló las diversas formas de preparación que podría hacer con la harina 
sin gluten. Ella si estuviera dispuesta en consumir la harina sin gluten porque considera 
que tiene un impacto positivo en su salud. Por otro lado, Andrea resaltó que prefiere 
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las harinas sin gluten tanto de avena y quinua para su consumo y estimó un precio 
aproximado de s/ 30.00 en base a un posible precio que podría estar en el mercado. 
Finalmente, el envase que tuvo el prototipo fue el adecuado para ella porque indicó 
que sería reutilizable, lo cual se puede interpretar que fue aceptado la presentación y 
que podría consumirlo para hacerlo parte de su consumo saludable. 
 
 
Figura 16 En la entrevista 2 
➢ En la entrevista 2 (Gianella), empezó por comentarnos que consumo saludable, sin 
embargo, pudimos interpretar que no tiene muy en claro lo que significa llevar una 
vida saludable, ya que cuando le consultamos qué tipo de productos saludables 
consumía atino a responder que prefiere consumir una manzana en vez de snack. Lo 
que también nos comentó que le parece beneficioso la harina sin gluten, puesto que 
la mayoría de su familia son diabéticos y les gusta hacer postres y sería una buena 
opción para su preparación. Con relación al envase del producto, nos comentó que 
prefiere la harina sin gluten de avena y que la presentación es adecuada porque podría 
reutilizar los envases. 
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Figura 17 En la entrevista 2 
➢ En la entrevista 3 (Gianella), empezó comentando que come de vez en cuando comidas 
saludables como ejemplo nos dio granola, productos bajos en azúcar y galletas sin gluten. 
Asimismo, ella prefiere las harinas de quinua y avena; como también opta por un peso de 
1kg para evitar estar comprando a cada rato, lo cual por este producto está dispuesta a 
pagar entre s/10.00 a s/20.00. Finalmente, en la pregunta qué tipo de empaque prefiere 
pues indicó de forma dudosa que quiere en frasco lo que se pudo interpretar que le sería 
indiferente sea frasco o bolsa. 
 
 
Figura 18 En la entrevista 3 
 
 
31 
 
⮚ En la entrevista 4, Rocío nos comentó que ella consume productos saludables como 
ajonjolí para sus ensaladas de frutas y comúnmente los consume los fines de semana. Ha ido 
pocas veces a tiendas que venden productos saludables y considera que la harina sin gluten 
es un gran beneficio para las personas celiacas y diabéticas, ya que hoy en día no se 
encuentran productos libres de estas sustancias porque todo lo venden envasados con 
preservantes. Tiene conocimiento de que la harina se puede usar para elaborar todo tipo de 
comida como el pan, usarlo para hacer apanados y también queques. Además, nos confirmó 
que la harina es ideal consumirla sin gluten, ella le gustaría consumir la harina a base de 
arroz integral y avena; y estaría dispuesta pagar por el producto entre 18 a 21 soles. Ella 
preferiría el producto en la presentación de 1 kilo, en envase de papel o también en vidrio, 
ya que tiene la ventaja de ser reutilizable. Adicionalmente, nos comentó que ella lo 
consumiría porque ella tiene una enfermedad provocado por consumir mucho gluten que son 
pequeñas erosiones en partes concentradas del brazo y otras partes de su cuerpo.  Ella 
preferiría comprar el producto en tiendas físicas, ya que ella usualmente compra en 
supermercado todos sus productos.   
 
Figura 19 En la entrevista 4 
⮚ En la entrevista 5, Evelyn nos comentó que consume productos saludables muy de vez en 
cuando. Sin embargo, nos comentó que nunca había ido a una tienda que vendan productos 
saludables y que considera que la harina sin gluten sería beneficioso para personas que sean 
celíacas o diabéticas, ya que se encuentra libre de esta sustancia que puede ser dañina para 
su organismo. Ella considera que le gustaría la harina hecha a base de quinua y que estaría 
dispuesta a pagar por un 1kilo de harina 10 soles y que sería ideal la presentación de un 1 
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kilo en envase de vidrio porque luego puede reutilizar. Por último, le gustaría comprar el 
producto en tienda física.         
 
Figura 20 En la entrevista 5 
➢ En la entrevista 6, Ysabel nos comentó que consume productos saludables como 
quinua, maca y avena en su día a día, por eso consume frecuentemente estos productos. 
También nos comentó que ha tenido pocas oportunidades de ir a tiendas que venden 
productos saludables, ya que normalmente los compra en el mercado los productos que 
consume. Además, nos comentó que considera que la harina sin gluten es ideal para las 
personas celíacas y Diabéticos, ya que para su salud es ideal evitar dichas sustancias. Por 
otro lado, nos comentó que le gustaría que esté hecha a base de avena y quinua, que sería 
ideal la presentación de 1 kilo en envase de vidrio, ya que es reutilizable y es estético, y que 
estaría dispuesta a pagar entre 8 a 10 soles por 1 kilo de harina. Por último, nos comentó que 
compraría el producto porque sería mejor para su salud y que lo compraría por Internet.  
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Figura 21 En la entrevista 6 
● MVP 2:  
 
Experimento #2 
En el experimento número dos lo que se buscaba era buscar la interacción del usuario con el 
uso del Facebook y nuestra página web. Para realizarlo, se realizó entrevistas con los 
prototipos, asimismo, se aprovechó para que nos dieran su opinión sobre el logo de la 
empresa. Para ello, se tomó 3 diseños, los cuales fueron mostrados al usuario.  
Objetivos del experimento 
- Verificar que tan satisfechos se sienten los usuarios con el uso de los prototipos.  
- Verificar si se entiende el concepto que buscamos transmitir. 
- Conocer los aspectos de mejora a la página web y la Landing page, así mismo, tener 
un Feedback del logo.  
- Conocer qué contenido le gustaría ver al usuario en la Landing page. 
 
 
Diseño del experimento 
En cuanto al diseño del experimento, esta basa en entrevistas realizadas a 6 personas para 
que puedan opinar al respecto de la página web, Facebook y logos propuestos. 
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A continuación, se mostrar los logos, página web y Facebook realizados y se mostrarán a los 
entrevistados para que nos comenten sobre percepción que tienen al respecto: 
Links de entrevistas:  
 
- https://youtu.be/u2jd8cRksGY 
- https://youtu.be/FTzH8OqSxyc 
- https://youtu.be/KPhUj5d-xVk 
- https://youtu.be/6Pcnz3BQEZ8 
- https://youtu.be/qrzSMk5knqY 
 
Logos propuestos:  
 
Propuestas: 
  
1.        
 
2.      
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           3.    
Figura 22 Propuesta de Logos 
Landing page: 
 
 
https://gianellah3103.wixsite.com/nutriharinas 
Figura 23 Landing page 
Facebook: 
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 Figura 24 Facebook 
 
Link:  https://www.facebook.com/nutri.harinas.33 
Figura 25 Facebook 
● MVP 3:  
 
Experimento #3 
Experimento busca comprender la factibilidad de nuestra propuesta frente a 1 nutricionista 
e Ingeniera alimentaria frente a estos productos en temas de calidad, conocimiento de 
mercado, beneficios entre otros. 
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Objetivos del experimento 
- Conocer la viabilidad de producir harinas libres de gluten 
- Conocer más al respecto a las tendencias de consumo, preferencias, beneficios, entre 
otros. 
- Conocer los beneficios alimenticios de estos productos. 
- Conocer los diversos usos de las harinas sin gluten. 
 
Diseño del experimento 
Para realizar este experimento se elaboró un cuestionario previamente realizado para el 
levantamiento apropiado de información que necesitamos recaudar y asegurar que nuestro 
producto reúne todos los factores para su producción. 
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Figura 26 Entrevista 
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Figura 27 Entrevista a expertos 
● Validación de Hipótesis: 
Link:https://docs.google.com/forms/d/1zCD4_9iNggbNr8LP03fKfF6HJLnVirhdmipyoIT
K16s/prefill 
 
3.2.2 Interpretación de los resultados  
● MVP 1:  
Presentación: 
En el caso de la presentación se optó por una presentación de un kilo, ya que tiene 
más tiempo de duración para los clientes.  
Tipo de envase: 
En el caso del tipo de envase se optará por un envase de vidrio porque tiene la ventaja 
de reutilizarse y el envase es más estético. Además, nos mencionaron los encuestados 
que lo podrían utilizar para comprar otra vez el producto y rellenar con el producto 
nuevamente.  
Precio: 
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En el caso del precio primero se determinará los costos en los que se incurrirá para 
poder hacer el producto y los demás gastos que se harán para establecer el negocio 
con los estándares establecidos.  
Mecanismo de venta: 
En este caso, los mecanismos de venta que utilizaremos son vía online porque se 
realizará el marketing digital por redes sociales donde se concentra nuestro público 
objetivo.  
Tipos de harinas: 
Los tipos de harina que se determinaron son la quinua y el arroz integral porque son 
los preferidos por nuestro público por sus ventajas nutricionales.  
 
Aprendizaje de validación: 
 
 
Figura 28 Tipos de harinas: Fuente: Elaboración propia 
● MVP 2:  
Resultados obtenidos  
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Logos:  
En el caso de los logos el 100% optó por la tercera opción, ya que notaron que era 
un color suave, eco amigable, asimismo, consideraron que los otros dos logos no 
cumplan su función como tal. Asimismo, resaltaron el tema del diseño, pues los otros 
dos logos no tenían un diseño agradable, a diferencia del tercero que si tenía matices 
estilizadas.  
Landing page:   
En el tema de la Landing page, los usuarios quedaron con ganas de ver un poco más o algún 
valor agregado. Según las encuestas, el 20% buscaba publicaciones sobre promociones, 
descuentos, entre otros. El 15% buscaba una mejora en el tema de servicio, pues querían que 
la Landing page sea un medio por el cual se puede realizar compras. El 50% consideró que 
era muy importante, mostrar los productos, recetas, de que están hechos y la historia de la 
empresa. El último 15%, considero mucho un tema de interacción entre el usuario y nosotros, 
es decir, que cualquier duda que tenga el cliente, nosotros podamos contestar de inmediato 
a través de un chatbot. Por último, nos comentaron que Facebook sea un tráfico para llegar 
la página web.  
Página Web:  
En el caso de la página web, todos los usuarios querían tener la información completa de 
cada producto. Les gusto los colores, el diseño y la estructura, mas no la información 
incompleta. de los productos, asimismo, nos dijeron cambiar el logo y no ponerlo al centro, 
ya que se perdía el diseño. Asimismo, nos mencionaron un tema de información de la 
empresa, es decir, querían saber quiénes éramos, que hacíamos, y todo el portafolio de 
productos que realizamos.  Les gusto mucho, encontrar los iconos de Facebook y Instagram, 
no les gustó la idea de implementar Twitter.  
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           Aprendizaje de la validación:  
 
 
Figura 29 Aprendizaje de la validación: Fuente: Elaboración propia 
● MVP 3:  
La nutricionista que se entrevistó es muy conocida en redes sociales y constantemente realiza 
estudios en distintos países para capacitarse sobre llevar una vida saludable. Ella nos 
comentó que la idea de hacer harinas sin gluten era muy buena, puesto que no se consiguen 
de manera fácil y en muchas ocasiones tienen un precio elevado. Nos comentó que el 
consumo de estos productos era ideal como reemplazo para las harinas con gluten y 
refinados, puesto que estos causan pesadez en el cuerpo, en cambio las harinas sin gluten 
proporcionan energía y nutren al mismo tiempo. Nos indicó que la harina de quinua era muy 
versátil en preparaciones dulces como saladas y que este producto tiene un alto contenido 
proteico, por lo que en muchos casos es un excelente reemplazo de las proteínas animales. 
Este alimento, así como ayuda a los celíacos, también considera es idóneo para el consumo 
cotidiano de las personas, ya que tiene un alto contenido en vitaminas y minerales, perfecto 
para deportistas, para estudiantes, para los niños y adultos. Por otro lado, nos mencionó sobre 
la harina de arroz integral que no es muy común, porque en el mercado existen harinas de 
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arroz, pero es arroz blanco, que si bien es cierto, no contiene gluten, pero en una versión más 
saludable la de arroz integral es precisa, ya que éste ayuda a la eliminación de azúcar en la 
sangre, por lo tanto, ayuda a celíacos y a diabéticos, pero también, como la quinua, contiene 
proteínas y vitaminas, lo cual genera que aporte energía al cuerpo.   
La ingeniera alimentaria nos habló acerca del mercado de harinas sin gluten informándonos 
que es un excelente nicho para poder explotar, ya que es una tendencia en crecimiento. Nos 
dijo que el 1% de personas en el mundo sabe que es intolerante al gluten, sin embargo, no 
todos tienen ese conocimiento hasta que se realizan unos exámenes. Nos comentó que 
también un gran porcentaje de personas que padecen síndrome de Down tienen intolerancia 
al gluten, por lo que nos dijo que es un segmento al cual también introducir. Además, nos 
dijo que estas harinas se adaptan muy bien a las preparaciones, pero siempre añadiendo otros 
insumos que hagan que sean un reemplazo del gluten para que las masas queden esponjosas 
y crezcan. Por otro lado, nos comentó que la manipulación de estos alimentos es muy 
delicada y que debemos garantizar que el producto no contiene gluten desde la producción 
de la siembra, ya que en muchos casos se siembran semillas de trigo y luego de la cosecha, 
en la misma hectárea siembran quinua, arroz, entre otras semillas, lo cual hace que se realice 
esa “contaminación” y finalmente la cosecha de éstas, pueden contener cierta cantidad de 
gluten. Asimismo, en el lugar donde se realice el procesamiento de las harinas, debe ser una 
zona muy higiénica y donde no se realicen productos a base de gluten porque podría haber 
contaminación cruzada. El plazo que nos recomienda de caducidad es de 3 meses 
aproximadamente, por lo mismo, nos recomienda que las proporciones de nuestras 
presentaciones sean 500 gramos para la venta en tiendas, pero si en caso, comenzamos a 
vender a restaurantes que trabajan con productos libre de gluten, realizar presentaciones 
exclusivas de 5 kilos.        
Aprendizaje: 
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Figura 30 Aprendizaje de la validación: Fuente: Elaboración propia 
● Validación de hipótesis: 
 
Para poder validar las hipótesis planteadas en los puntos anteriores, se realizaron encuestas 
presenciales a 6 personas, virtuales a 22 encuestados y  
 
Hipótesis 1: Más del 60% de nuestro público objetivo está dispuesto a comprar 
nuestros productos libres de gluten. 
- ¿Te gustaría poder consumir estos productos, pero sin gluten? 
En base a las entrevistas realizadas, las personas nos comentaron que si estuvieran 
dispuesto a comprar el producto debido a que más de las mitades de las personas 
entrevistadas tienen una alimentación saludable y consideran que comprar la harina 
y realizar diversas preparaciones o darle usos diversos en su consumo saludable. 
Asimismo, en las entrevistas virtuales el 63.6% consideran a las harinas como parte 
de su dieta, mientras que en las entrevistas presenciales se presentó el prototipo del 
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producto y les pareció adecuado las cantidades mostradas en los envases y que 
prefieren harinas sin gluten de avena y quinua. 
Hipótesis 2: Más del 50% considera que la información en el empaque de nutri 
harinas es relevante. 
En cuanto a las entrevistas realizadas para validar esta hipótesis. Lo resultados fueron los 
siguientes: 
 
Gráfico 1 Encuestas realizadas: Fuente Google forms 
En cuanto a el resultado se puede apreciar que el 59.1% considera como muy 
importante la información mostrada en los empaques ya que se encuentran muy al 
pendiente del contenido que poseen estos tipos de productos. Finalmente, el 40.9% 
considera como importante la información que reciben sobre el producto el contenido 
nutricional que posee. En síntesis, se valida que la información sobre marca y sus 
presentaciones deben contener información clara y concisa sobre el contenido y el 
valor nutricional de las harinas. 
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Hipótesis 3 El 45% de los usuarios considera que Nutri Harinas, cuenta con insumos 
balanceados para mantener el cuerpo en buen estado. 
- ¿Qué producto consumes a parte del trigo?  
 
Gráfico 2 Encuestas realizadas: Fuente Google forms 
El usuario considera que el principal insumo es la avena, por todos los nutrientes que ofrece 
con un 50% de toda la muestra. Seguido de la quinua, quien tiene el 36,4% y en tercer lugar 
el arroz integral con un 4,5%. Pues en estos casos nuestro producto estará hecho de Quinua 
y arroz integral, sumando los dos nos da un 40,9% de toda la muestra; es decir que nuestra 
hipótesis fue rechazada. Ya que solo el 40.9% considera que Nutri-Harinas tiene los 
insumos más saludables para el cuerpo.  
Hipótesis 4: Más del 60% no conoce y no ha visto publicidad sobre Harinas sin 
gluten.  
- ¿Han visto alguna vez publicidad sobre harinas sin gluten?  
El usuario en este caso no ha visto ni tampoco conoce sobre publicidad de harinas sin gluten. 
El 85.7% dice que no ha visto publicidad sobre el producto, por lo que esto nos ayuda a 
validar nuestra hipótesis, ya que nosotros estimamos más del 60% y fue comprobado a través 
de la encuesta virtual.  
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Gráfico 3 Encuestas realizadas: Fuente Google forms 
Hipótesis 5: El 40% de los encuestados consideran que el valor nutricional es un 
factor decisivo en la decisión de compra. 
 
Gráfico 4 Encuestas realizadas: Fuente Google forms 
En cuanto a las entrevistas realizadas se validó el 40.9% de las personas coinciden que el 
factor “valor nutricional” es un factor para tomar en cuenta al momento de decidir por el 
producto. Por otro lado, el 27.3% consideran que valor de marca o el posicionamiento de 
esta, es un factor relevante para del criterio del consumidor para comprar este tipo de 
productos nutritivos. Finalmente, con 18.2% considera que el factor precio es importante 
para realizar compras efectivas de este producto. 
 
Hipótesis 6: Más del 50% de los usuarios consideran que este producto ayudará a los 
celiacos y diabéticos.  
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Gráfico 5 Encuestas realizadas: Fuente Google forms 
El usuario considera que el producto si va a ayudar a los diabéticos y celiacos el uso de 
harina sin gluten, pues de la muestra el 85.7% afirma que es un producto que, si puede traer 
beneficios para estas personas, lo cual hace validar nuestra hipótesis, ya que nosotros 
habíamos estimado que más del 50% de los usuarios considera que este producto tiene lo 
suficiente para satisfacer a los diabéticos y celíacos.  
Hipótesis 7: El 60% de los usuarios considera que Nutri Harinas si debe estar hecho 
de quinua, avena, arroz integral y soya.  
En cuanto a las entrevistas realizadas se puede inferir que, entre los productos descritos en 
las encuestas, nos arrojar la siguiente información: 
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Gráfico 6 Encuestas realizadas: Fuente Google forms 
Como se puede apreciar en el gráfico obtenido de los resultados de las entrevistas. Se puede 
observar que el 50% actualmente se encuentran más acostumbrados a consumir harinas de 
avena. Por otro lado, como segundo lugar con 36.4% se considera la harina quinua como 
producto más factible que puede atender a cualquier tipo de necesidad. Esto se debe a su alto 
contenido valor nutricional y diversos beneficios que complementan la alimentación de las 
personas. 
Hipótesis 8: el 60% está de acuerdo en que Nutri harinas se establezca en canal 
digital.  
En cuanto a la entrevista realizada se pudo observar que la apreciación de los encuestados 
respecto de los diseños en cuanto Página web y Facebook se encontraban en buenas 
condiciones. Sin embargo, no indicaron algunos factores que deberíamos añadir a estas 
propuestas. Por un lado, la implementación de call to acción que derive a los usuarios a la 
página web. En cuanto al diseño nos dijeron que debíamos cambiar los formatos de letra y el 
cambio de logo que el 100% de entrevistados coincidieron en su elección. Finalmente, 
podemos inferir que más del 60% de los encuestados dieron su visto bueno en cuanto a la 
implementación y desarrollo de ventas a través del canal digital. Esto se debe al grado de 
alcance que hoy tienen las redes sociales en cuanto a la disponibilidad de información y 
publicidad digital. 
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4 CONCIERGE 
4.1 Plan de ejecución del Concierge 
 
En la semana del 21 al 25 de octubre se han realizado ventas físicas en los distritos de 
Miraflores, San Isidro y Jesús María, que se vendieron a un precio de venta de 15 la harina 
de Arroz Integral y a 20 soles harina de Quinua. Además, se está vendiendo el producto por 
nuestras redes sociales que son conformadas por Facebook, Instagram y WhatsApp. En la 
red social Facebook se realiza la promoción de nuestro producto por medio de información 
relevante sobre los valores nutricionales de la quinua y el arroz integral para el ser humano, 
también brindamos ideas de cómo utilizar la harina brindando recetas para que preparen 
diferentes postres con esta y donde las personas pueden consultar los precios, información 
de compra del producto y las modalidades de pago que ofrecemos. 
 
  
 
Figura 31 Plan de ejecución del Concierge 
4.1.1 Diseño de los experimentos, (tienda virtual, ventas B2B o B2C, etc.)  
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Con respecto a los diseños de los experimentos nos hemos enfocado en realizar experimentos 
a través de las redes sociales porque nuestro público objetivo utiliza las redes sociales 
actualmente como mecanismo de interacción e información. Por ello, hemos creado nuestro 
fan page por Facebook e Instagram, en los cuales se han realizado diferentes anuncios 
publicitarios sobre nuestro producto que informan sobre sus beneficios que brinda y las 
diferentes formas en las que se pueden contactar directamente con nosotros para brindarles 
más información de su interés.  
 
Por otro lado, vamos a realizar ventas B2C para Nutri-Harinas porque nuestro consumidor 
final elige nuestro producto por sus valores nutricionales que brinda y de cómo este 
contribuye a su estilo de vida. 
Facebook: https://www.facebook.com/Nutriharinas2019/ 
 
 
  Fuente: Facebook 
Figura 32 ventas B2C para Nutri-Harinas. 
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Fuente: Facebook 
 
Fuente: Facebook  
Gráfico 7 Indicadores Facebook 
4.1.2 Interpretación de los resultados  
Cuando comenzamos con el proyecto elegimos 2 redes sociales que consideramos que eran 
fundamentales porque usualmente nuestro público objetivo utiliza estas redes, que son 
Facebook e Instagram. Asimismo, cuando decidimos comenzar con Facebook pudimos 
comprobar que los resultados que obtuvimos fueron positivos porque se logró alcanzar a 
3726 personas de las cuales 174 personas son seguidoras y 173 personas han dado “me 
gusta” a nuestras publicaciones. En cambio, en Instagram hemos obtenido en visitas del 
perfil 39 personas, con un alcance de 5 personas, impresiones 36 personas y contamos con 
37 seguidores.  
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Fuente: Facebook 
 
Fuente: Facebook 
 
Fuente: Facebook 
 
Fuente: Instagram 
Tabla 3 Interpretación de los resultados 
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Luego se realizó 2 publicaciones de nuestros productos, uno donde se promociona la harina 
de Arroz Integral y de la Harina de Quinua. En la harina de Arroz Integral se logró alcanzar 
44 personas, hubo 3 reacciones y 3 clics a la publicación, y, por otro lado, en la publicación 
de Harina de Quinua se pudo obtener un alcance orgánico de 801 personas, pero pagado fue 
2908 personas, hubo 221 reacciones, 11 comentarios y fue 30 veces compartida la 
publicación, y con respecto a los clics, hubo 5 clics al enlace, 15 visualizaciones de fotos y 
26 clic de otro tipo. Por lo cual, se puede concluir que el producto preferido del público es 
la harina de Quinua porque las interacciones fueron favorables con el público.   
 
 
Fuente: Facebook 
 
Fuente: Facebook 
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Fuente: Facebook 
 
Fuente: Facebook 
Tabla 4 Indicadores Facebook 
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Fuente: Facebook 
Tabla 5 Indicadores Facebook 
4.1.3 Aprendizajes del Concierge. 
La venta por la red social Facebook nos sirvió para interactuar con los clientes porque por 
medio del inbox, nuestros clientes nos consultaban sobre nuestro producto e información 
extra que deseaban saber y las personas que sufren algún tipo de enfermedad  en la cual no 
pueden consumir gluten o derivados de la soya nos pedían información sobre cómo lo 
podrían usar en su día a día y hacíamos propuestas atractivas de los productos como 
promociones que les pareció muy  buena la oferta de la primera compra no tiene costo el 
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delivery y la propuesta de compras mayores de 5 paquetes tienen un descuento de 20%. Estas 
propuestas fueron beneficiosas para generar más ventas. 
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5 DESARROLLO DEL PLAN DE NEGOCIO. 
5.1 Plan Estratégico 
5.1.1 Cadena de valor del sector 
 
Figura 33 Cadena de valor del sector: Fuente elaboración propia 
 
ACTIVIDADES DE APOYO 
● INFRAESTRUCTURA DEL SECTOR 
 
La infraestructura que se está considerando para la elaboración de harinas sin gluten, es las 
maquinarias que son piezas fundamentales para la elaboración del producto, el cual se 
necesita un procesador de alimentos y una licuadora, con la finalidad de ofrecer dicho 
producto a nuestro público objetivo. 
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● GESTIÓN DE RECURSOS HUMANOS  
Para que nuestros trabajadores puedan tener un clima laboral apropiado, el cual consta de 
brindarles capacitación de manera frecuente y beneficios que respalde su seguridad e 
integridad en el ambiente laboral. Asimismo, Nutri-Harina está en proceso de 
escalonamiento donde se requiere ofrecer productos de calidad para nuestro público 
objetivo, con la finalidad de que nuestros clientes puedan sentirse satisfechos y ello se 
logrará por medio de nuestros trabajadores que se les otorgará incentivos y/o 
reconocimientos a los colaboradores más cordiales y atentos con nuestros clientes. 
 
• DESARROLLO DE TECNOLOGÍA 
Para el sector, el desarrollo de tecnología es importante debido a las grandes cantidades de 
bases de datos y es necesario poseer la infraestructura adecuada para analizar y recepcionar 
el monitoreo de la información. Por lo cual, existen nuevas formas para llevar un buen 
funcionamiento de las empresas y eso se debe gracias a la aparición de las compañías que 
ofrecen servicios de almacenamiento en nube. Esto representa un ahorro en costos de 
inversión para las empresas de hoy en día. Así mismo, se debe considerar el correcto 
licenciamiento de las plataformas adecuadas para asegurar el desempeño correcto de las 
actividades digitales. 
• ABASTECIMIENTO 
Las políticas de abastecimiento en el sector se deben muchas veces a la generación de la 
demanda. Por otro lado, las compras de insumos para empresas que se dedican a la 
fabricación y comercialización representan un factor fundamental en las operaciones y la 
gestión de estas organizaciones. Asimismo, los proveedores existentes de los insumos de 
granos andinos como la quinua, kiwuicha, punqui, entre otros, se encuentran en las regiones 
altoandinas del Perú. Es por ello por lo que es imprescindible aproximar el abastecimiento 
de insumos naturales en esta zona gracias a los precios de los productores. 
ACTIVIDADES DE APOYO 
• LOGÍSTICA INTERNA 
En cuanto a las actividades de logística interna, se pueden detallar por las principales 
actividades de distribución de los insumos para la producción y otros elementos que permitan 
garantizar el máximo rendimiento de la administración en la empresa. Por otro lado, existen 
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otras actividades que son imprescindibles para el buen funcionamiento de las empresas del 
sector. En ellas la coordinación interna de los recursos que obtiene la empresa y la demanda 
generada.  
• OPERACIONES 
Para las operaciones del sector, es importante llevar un control de cada proceso de 
producción para disminuir al máximo la merma producida de los insumos principales. Por 
otro lado, el procesamiento de las materias primas y la elaboración de los productos 
terminados son evaluados por un control de calidad, el cual permite verificar los productos 
que realizan las empresas y a la vez generar la entrega de un producto en óptimas condiciones 
para los consumidores. 
• LOGÍSTICA EXTERNA 
Para el sector la logística interna representa actividades importantes, ya que estas se encargan 
de velar por la entrega de los productos para los principales canales atendidos. Así mismo, 
la logística externa se encarga de cumplir con las entregas de mercadería en los puntos de 
venta. Esta actividad debe ser controlada por la entrega correcta de las guías de remisión 
para evitar conflictos administrativos. 
• MARKETING Y VENTAS 
Son actividades la cuales se encargan de verificar los puntos de venta, canales digitales, entre 
otros. Por otro lado, el marketing es un área bastante relevante porque es la encargada de 
realizar las mediciones de control de gestión como: Sell in y Sell out. Así mismo, en otra de 
las funciones de esta actividad de apoyo, es la encargada de todas las ventas y cumplir con 
los correctos estándares de servicio establecidos por las empresas. 
• SERVICIO POST VENTA 
En la actualidad, cualquier modelo de negocio se diferencia por la calidad del servicio. 
Asimismo, en el sector es de vital importancia la calidad de servicio post venta que ofrecen 
a los consumidores ya que ello puede llevar al fracaso a cualquier compañía. Por otro lado, 
la rápida atención, dinamismo y flexibilidad ante quejas o consultas a los clientes son 
importantes para la imagen de la compañía y/o producto que se ofrece. 
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5.1.2 Entorno del modelo de negocio  
5.1.2.1 Fuerzas de la industria: proveedores, inversores, competidores 
Fuerza
s de la 
indust
ria 
Aspecto 
Descripció
n  
Principales 
Preguntas Respuestas 
Competid
ores 
Identificar 
las 
característ
icas de los 
principale
s 
competido
res de la 
industria 
¿Quiénes 
son nuestros 
competidore
s? ¿Quiénes 
son los 
principales 
jugadores en 
el sector? 
Los principales competidores empresas 
que encuentran en páginas web, tiendas 
naturistas y algunas que las encontradas 
en el canal moderno (retail). Los 
principales jugadores de la industria son 
econtienda natural, Nutrisa y Renacer. 
Estas poseen presencia en el mercado y 
mayor empoderamiento en buscadores 
web. 
¿Cuáles son 
sus 
principales 
desventajas? 
Variedad de presentaciones y precio. 
¿Qué 
segmentos 
se enfocan? 
Se enfocan a un segmento de personas 
con un estilo de vida saludables. Por otro 
lado, también los productos son 
dirigidos a personas que poseen una 
dieta estricta libre de gluten. 
¿Qué 
estructura 
de costos 
poseen? 
Materia prima, mano de obra, 
producción y marketing 
Nuevos 
jugadores 
Identificar 
las 
barreras 
de 
entrada 
¿Quiénes 
son los 
jugadores 
del 
mercado? 
Nuevas empresas entrantes a través de 
canales digitales minoristas que poseen 
alto alcance digital. 
¿Cuáles son 
sus ventajas 
o 
desventajas 
competitivas
? ¿En qué 
segmento se 
encuentran? 
Las principales desventajas son: la 
variabilidad en el precio y la escaza 
sinergia en presentaciones. Se enfocan 
el NSE: A, B Y C. 
Productos 
sustitutos 
Descubrir 
los 
posibles 
productos 
sustitutos 
¿Cuáles son 
los 
principales 
productos 
que pueden 
Los productos sustitutos son otras 
harinas o productos libres de gluten y 
que poseen alto valor nutricional. 
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sustituir a 
los nuestros? 
Proveedor
es y 
actores en 
la cadena 
de valor 
Describe 
los 
factores 
important
es en la 
cadena de 
valor 
¿Cuáles son 
los 
principales 
proveedores 
de la 
industria? 
Los principales proveedores de la 
industria son los mayoristas y 
productores provenientes de la sierra y 
selva del Perú 
¿Importanci
a de los 
proveedores 
en la 
industria? 
La importancia de los proveedores es 
alta ya que permite obtener mayor 
margen y reducción de costos de 
producción. 
¿Qué 
proveedores 
son los más 
rentables? 
Proveedores mayoristas 
Inversores 
Especifica 
los actores 
que 
pueden 
influir en 
el modelo 
de 
negocio 
¿Qué grado 
de influencia 
tienen los 
inversones, 
tr 
abajadores, 
gobierno y 
grupos de 
interés? 
La influencia de inversores es alta ya que 
es un mercado que se encuentra en 
crecimiento. 
Tabla 6 Fuerzas de la industria: proveedores, inversores, competidores: Fuente 
elaboración propia 
5.1.2.2 Tendencias clave 
 TENDENDICAS CLAVE 
TEN
D
EN
D
IC
A
S C
LA
V
E
 
ASPECTO DESCRIPCIÓN 
PRINCIPALES 
PREGUNTAS 
RESPUESTAS 
Tendencias tecnológicas 
Identifica las 
tendencias 
tecnológicas 
que podrían 
poner en 
peligro tu 
modelo de 
negocio o 
permitir su 
evolución o 
mejora 
¿Cuáles son las 
principales tendencias 
tecnológicas dentro y 
fuera del mercado? 
El comercio 
electrónico 
representa una 
categoría de 
alto incremento 
por lo que se 
espera un 
crecimiento 
30% en todo el 
rubro e-
commerce. El 
desarrollo de 
marcas debe ir 
pensando en la 
63 
 
gestión de la 
compra a través 
del Mobile y 
opciones de 
recojo. 
¿Qué tecnologías 
presentan 
oportunidades 
importantes o amenazas 
disruptivas? ¿Qué 
nuevas tecnologías 
empiezan a utilizar los 
clientes periféricos? 
En el Perú se 
registró casi 2 
millones de 
personas 
realizan sus 
compras online 
desde su 
celular. 
Actualmente un 
42% de la 
población 
utiliza el 
internet y 
dispositivo de 
más uso es el 
smartphone, 
según Ipsos 
Perú. 
Tendencias normalizadoras 
Describe las 
normativas y 
tendencias 
normalizadoras 
que afectar al 
modelo de 
negocio 
¿Qué tendencias 
normalizadoras afectan 
a tu mercado? 
Los octógonos 
de advertencia 
de todos los 
alimentos 
industrializados 
están obligados 
a informar 
sobre el 
contenido de 
los parámetros 
establecidos 
con la ciencia 
para su 
comercializació
n. Esta nueva 
ley entra en 
vigor desde el 
17 de junio del 
2019. 
¿Qué normas afectan a 
tu modelo de negocio? 
El empleo de 
cualquier otro 
nutriente que 
no esté 
registrado no 
podrá ser 
expuesto a su 
comercializació
n. Previamente 
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debe ser 
aprobado por el 
Centro Nacional 
de 
Alimentación y 
nutrición 
(CENAN). 
¿Qué normativas e 
impuestos afectan a la 
demanda de los clientes 
Empresas 
como: Eco 
tienda solicita 
certificación ISO 
9001 para 
asegurar la 
calidad de los 
productos 
puestos venta.  
Tendencias sociales y 
culturales 
Identifica las 
principales 
tendencias 
sociales que 
podrían afectar 
el modelo de 
negocio 
Describe las principales 
tendencias en los 
valores culturales o 
sociales que afectan al 
negocio 
Actualmente 
Estados Unidos 
es el principal 
destino de las 
exportaciones 
para los 
productos libres 
de gluten, eso 
representa una 
oportunidad 
para la oferta 
de nuestros 
productos. 
¿Qué tendencias 
influyen en el 
comportamiento de los 
compradores? 
Las compras de 
consumo 
inmediato y de 
proximidad han 
sido fuentes 
claves para el 
aumento del 
consumo de 
junio 2019. La 
consultora 
Katar, realizó 
un estudio en 
donde se 
observa que los 
consumidores y 
su frecuencia 
de compra 
logró un 
rendimiento 
positivo de 1.1 
veces por 
periodo. Así 
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mismo, el 
consumo 
inmediato 
registro una 
variación del 
2.8 % y 
proximidad 4%. 
Tendencias socioeconómicas 
Describe las 
principales 
tendencias 
socioeconómic
as para el 
modelo de 
negocio 
¿Cuáles son las 
principales tendencias 
demográficas? 
Los segmentos 
socioeconómico
s A y C 
registraron un 
crecimiento de 
6% y 3.3% 
respectivament
e en 
comparación 
del B que 
registró el 
crecimiento 
más bajo con 
1.4%.  
¿Como describirías la 
distribución de la 
riqueza y los ingresos 
del mercado? 
Los motores del 
crecimiento del 
mercado con un 
estilo de vida 
saludable se 
ven reflejados 
en la mayor 
búsqueda de 
una dieta 
saludable bajas 
en sal, 
colesterol o 
azúcares. Por 
otro lado, se 
proyecta que el 
mercado de 
snacks 
saludables 
alcance de 
$,5,300 
millones el 
2025 en EE. 
UU.. 
¿Qué parte de la 
población vive en zonas 
urbanas, en oposición a 
emplazamientos 
rurales? 
En el Perú el 
87% de la 
población no 
hace dieta, lo 
hacen 
principalmente 
las mujeres y 
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personas de 
niveles 
socioeconómico
s A/B. 
Tabla 7 Tendencias clave: Fuente: Elaboración Propia 
 
5.1.2.3 Fuerzas de mercado 
ASPECTO DESCRIPCIÓN PREGUNTAS PRINCIPALES RESPUESTAS 
"Segmentos 
de mercado" 
 
Identifica los 
principales 
segmentos de 
mercado, describe 
su capacidad 
generadora e 
intenta descubrir 
nuevos segmentos 
¿Cuáles son los segmentos 
de mercado más 
importantes? 
De acuerdo con un estudio 
realizado por Arellano 
Marketing. Nos señala que 
actualmente existe una 
nueva clase media, de esta 
forma el crecimiento del 
segmento C viene siendo el 
42% de población. 
"¿Qué segmentos tienen 
mayor potencial de 
crecimiento?" 
La clase media (B Y C) 
mostró un crecimiento de 
4.5% en el 2018. Este 
crecimiento viene 
representado por el 
crecimiento del 4.0% del PBI 
y la reducción de la pobreza 
en 20.5%. 
¿Qué segmentos están 
decayendo? 
El segmento perteneciente 
al NSE E representa el 7% de 
la población en Lima 
Metropolitana. 
"Necesidades 
y demandas" 
Refleja las 
necesidades del 
mercado y estudia 
el grado en que 
están atendidas 
¿Qué necesitan los clientes? 
El 49% de los peruanos 
realiza dietas bajas en grasa, 
ubicándose en el segundo 
lugar en Latinoamérica. La 
necesidad por productos 
bajos en carbohidratos viene 
siendo tendencia en el 
mercado peruano. 
¿Cuáles son las necesidades 
menos atendidas? 
Información poco disponible 
y desconocida sobre los 
valores nutricionales en el 
empacado de productos que 
consumen. 
"¿Dónde está aumentando 
la demanda y dónde está 
decayendo?" 
Actualmente en el Perú, 
clase media representa el 
44.7% de la población. El 
crecimiento no solo se ha 
dado en Lima sino en 
provincias, las cuales 
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representan el 40% del 
mercado. 
Costes de 
cambio 
Describe los 
elementos 
relacionados con 
el cambio de los 
clientes a la 
competencia 
¿Qué vincula a los clientes a 
una empresa y su oferta? 
Actualmente los segmentos 
elegidos, encuentran en 
búsqueda de productos que 
puedan complementar la 
complejidad y exigencia de 
sus dietas. 
¿Qué costes de cambio 
impiden que los clientes se 
vayan a la competencia? 
Los costos que se deben a la 
mayoría de los productos 
light son importados, 
además existe aún poca 
oferta en el Perú. 
¿Qué importancia tiene la 
marca? 
Las marcas empresariales y 
la relevancia de su color 
para el consumidor. El 
objetivo es que el 
comprador asocie una 
sensación determinada a 
través del color de la marca. 
Capacidad 
generadora de 
ingresos 
Identifica los 
elementos 
relacionados con 
la capacidad 
generadora de 
ingresos y de 
fijación de precios 
¿Por qué están dispuestos a 
pagar los clientes? 
Según reporte de Nielsen, el 
68% de los consumidores 
desean ver productos 
naturales en los anaqueles. 
Por otro lado, el 60% 
prefiere productos bajos en 
grasas. Estos consumidores 
están dispuestos a pagar 
15% por productos 
saludables 
¿Dónde se puede conseguir 
un margen de beneficios 
mayor? 
El mercado peruano con 
respecto al consumo de 
productos saludables 
presenta un gran potencial 
para explorar tomando en 
cuenta que en los últimos 
años el consumo light se ha 
incrementado. Actualmente, 
el 35% de peruanos llevan 
una alimentación sana y 
cuidan su peso. 
¿Los clientes tienen a su 
alcance productos y 
servicios más baratos? 
Actualmente, la 
competencia en harinas 
libres de gluten se 
encuentra en tiendas 
ecológicas y podemos 
encontrar productos 
similares en internet, pero 
en pocas presentaciones. 
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Tabla 8 Fuerzas de mercado: Fuente: Elaboración propia 
ASPECTO DESCRIPCIÓN PREGUNTAS PRINCIPALES RESPUESTAS 
"Cuestiones 
de 
mercado" 
Identifica los 
aspectos que 
impulsan y 
transforman el 
mercado desde el 
punto de vista del 
cliente y la oferta 
¿Qué cambios se están 
produciendo? 
Con la expansión de la 
tecnología, el consumidor 
posee alta disponibilidad de 
información a su alcance.  
¿Hacia dónde va el 
mercado? 
El crecimiento económico 
esperado para este año es 
similar al 2018, se prevé que el 
consumo interno aumente 
debido al incremento de la 
formalización laboral. La 
tendencia indica que nuestra 
economía ha sufrido una 
desaceleración durante los 
últimos 5 años. 
Tabla 9 Fuerzas de mercado: Fuente: Elaboración propia 
5.1.2.4 Análisis PESTEL 
● Político-legal:  
La rutina diaria ha tomado un camino distinto sobre años anteriores, pues la moda hoy en 
día es alimentarse de comida balanceada y saludable. Ubicándonos en el segundo lugar en 
búsqueda de dietas bajas en grasa (49%) en toda Latinoamérica, se ve que las personas han 
tomado consciencia sobre su salud, por lo tanto, hay un 10% de peruanos que hacen consumo 
de productos libres de gluten.  
Es así como las personas toman consciencia de su salud, y buscan alimentos que lo nutran y 
mantenga su sistema balanceado en su dieta diaria.  
La OPS PERÚ, aprueba la ley de promoción de la alimentación saludable en el Perú, para 
niños, niñas y adolescentes. Esta ley se encarga de supervisar y restringir la publicidad que 
incita a los niños(a) a comer productos alto en contenido de azúcar, grasas y sodio. La idea 
es limitar las enfermedades como el sobrepeso en el país.  
En el artículo 7° de esta ley nos menciona que la publicidad para menores de edad hasta los 
16 años no debe estimular el consumo de productos con alto contenido en grasas. Mucho 
menos utilizar mensajes con la finalidad de confundir a los niños. 
En el artículo 4° sobre esta ley se menciona todo acerca de los parámetros técnicos que debe 
tener todos los alimentos procesados referentes al contenido de grasas, azúcar, sodio, entre 
otros. A continuación, el cuadro resumen:  
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Figura 34 El peruano: Diario oficial del bicentenario. 
La estrategia y acciones que realizará la cooperación de la OPS sobre la nutrición el 
desarrollo, está compuesto por 3 áreas. Nutrición materno-infantil, Micronutrientes y 
nutrición, y prevención de las enfermedades crónicas no transmisibles. 
En resumen, la ciudad ha cambiado, y el estado busca ayudar y contribuir con este cambio, 
empezando con la alimentación de las nuevas generaciones. Hoy, se ve muchas personas que 
sufren de triglicéridos, colesterol, entre otros. Por ello, se busca cambiar la dieta de cada 
persona en el Perú.  
● Económico: 
Según la INEI, la actividad económica ha crecido en un 4% el año pasado. Este crecimiento 
del PBI se debe a un fortalecimiento de la demanda interna.  
Ministro de economía y finanzas, Carlos Oliva ( 
 “Estamos avanzando en la recuperación de la tasa de crecimiento del PBI potencial, 
hemos registrado en el 2018 un crecimiento bastante robusto, basado en la demanda 
interna. La inversión pública y privada estuvo muy dinámica durante el año pasado, 
registrando las tasas más altas de los últimos años” (Olivera, 2019) 
● Exportaciones:  
Estados Unidos representa una oportunidad de exportación de alimentos libres de gluten. Por 
otro lado, se estima que crecerá 19% para los próximos 3 años. Este mercado en la actualidad 
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se calcula con un tamaño de mercado de $ 2,34 millones y ha tenido un crecimiento 
exponencial en el 2016 de 140%. 
A continuación, se mostrará los principales países de destino de exportación de alimentos 
libres de gluten: 
 
 
Figura 35 Aduanas Sunat: Ranking de mercados destino de insumos sin gluten 
● Social-cultural: 
En el año 2017 la empresa Datum realizó una entrevista con respecto a los estilos de vida de 
los ciudadanos. Esto reveló información relevante para nuestro modelo de negocio, la cual 
nos indica que existen parámetros que consideran frente a lo que es tener una vida saludable.  
En este estilo de vida emergente se calcula que 6 de cada 10 personas se consideran 
“saludables”. Frente a esta tendencia de los consumidores se ve reflejada como una 
oportunidad para la industria ya que se puede apreciar que es un mercado que se encuentra 
creciendo cada año. 
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Figura 36 Porcentaje de los estilos de vida saludable: Fuente: Datum  
● Tecnológico 
En la actualidad, las empresas peruanas realizan esfuerzos para la reducción mínima de 
energía. Esto se debe la ampliación y crecimiento de la información para la capacidad de 
almacenamiento de datos de la organización. Debido a esto, las empresas implementan 
tecnología de última generación con la finalidad de minimizar el consumo eléctrico de los 
centros de datos. Asimismo, las organizaciones promueven programas internos para 
minimizar el consumo eléctrico para mejorar la sostenibilidad frente al medioambiente y los 
grupos de interés. 
Ipsos realizó un estudio al respecto al porcentaje de población que utiliza smartphones. Este 
estudio reveló que actualmente el 80% de la población peruana utiliza smartphones en su día 
a día. Por otro lado, se halló que la mayoría de los usuarios revisa el celular antes de dormir 
y levantarse. El 28% posee datos para navegar y con frecuencia utiliza lo mismo para utilizar 
internet en su día a día. Asimismo, el e-commerce en el Perú moverá más 4 mil millones de 
dólares al cierre del 2019, esta cifra corresponde a un crecimiento del 30% a comparación 
del año pasado.  
● Medioambiental: 
Hoy en día vemos que el tema ecológico es super importante, además de representar un 
insight muy poderoso en la sociedad, por lo que cada producto realizado se está considerando 
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empaques o uso de papel orgánico y reciclable. Dentro de la biodiversidad de los recursos 
que se utilizan en la tierra, merecen un cuidado y protección para mantener la sostenibilidad 
del medio ambiente.  
Según Ernesto Galmez, menciona que toda empresa debe tener integrado el desarrollo 
económico, social y ambiental, ya que existen medidores distintos sobre empresas 
responsables y no se puede pasar por alto cualquiera de estos componentes. Además, con 
esto se puede generar nuevas oportunidades de mejora para la sociedad.  
Debido a esto, todas las empresas tienen la oportunidad de contribuir y generar un bienestar 
social sobre el cuidado del medio ambiente. Adicionalmente, ayuda en el uso eficiente de 
los recursos para no degradar lo que la naturaleza otorga.  
5.1.3 Análisis FODA 
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Figura 37 Análisis FODA: Fuente: Elaboración propia 
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5.1.4 Estrategias cruzadas FODA 
 
        Figura 38 Análisis Foda Cruzado: Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
5.1.5 Declaraciones de Misión y Visión 
● Misión 
Empresa orientada a brindar productos libres de gluten y nutritivos, favoreciendo el consumo 
de harinas a personas con estilo de vida saludable. 
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● Visión 
Que no sólo las personas celíacas sean nuestros consumidores, sino impulsar el consumo 
nutritivo a todas las personas y encuentren en nuestros productos una buena opción para 
cocinar y comer delicioso saludablemente. 
5.1.6 Definir estrategias 
 
Figura 39 Estrategia genérica: Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
5.1.7 Definir metas de corto y largo plazo de la organización 
- Corto plazo: menor a 1 año 
- Largo plazo: de 1 a 3 años 
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Figura 40 Definir metas de corto y largo plazo: Fuente: Elaboración propia 
 
Figura 41 Definir metas de corto y largo plazo: Fuente: Elaboración propia 
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Figura 42 Definir metas de corto y largo plazo: Fuente: Elaboración propia 
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5.2 Plan de operaciones 
5.2.1 Cadena de valor 
 
Figura 43 Cadena de valor: Fuente: Elaboración propia 
La cadena de valor tiene como objetivo dar a conocer las principales actividades que se va a 
tener como empresa y, además de observar a las principales partes que contribuyen en este 
proceso. De este modo se va a lograr un adecuado y correcto funcionamiento de nuestras 
áreas a considerar. Por otra parte, se puede reconocer que nuestro producto está elaborado 
artesanalmente porque nosotros mismos lo elaboramos, protegiendo que el producto no sea 
contaminado por productos hechos de gluten. De esta forma, su proceso de elaboración es 
fundamental para ser considerado desde el proceso logístico hasta su venta final hacia el 
cliente final e incluyendo un proceso de adecuada campaña publicitaria.  
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5.2.2 Mapa general de procesos de la organización. 
 
 
Figura 44 Mapa general de procesos de la organización: Fuente: Elaboración propia 
 
Descripción de los procesos estratégicos: 
● Financiamiento: Es el proceso para conseguir en cuanto sea necesario para la 
organización poder contar con mayor capital e invertir en lo que requiera en su 
momento la empresa. 
● Marketing: Manejo de la gestión de promociones, anuncios, publicaciones de los 
principales productos en los canales establecidos. 
● Gestión de la calidad: Proceso en el cual se verifica que el producto se encuentre 
alineado con los estándares de calidad definidos por la empresa y verificar que el 
producto se encuentre en buen estado. 
● Desarrollo de productos: Es el proceso en donde se verifica la posibilidad de producir 
harinas mediante nuevos insumos que alimenten la necesidad de nuestros 
consumidores. Este proceso solo se realizará con previa coordinación de los 
accionistas. 
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● Planificación: Se basa en establecer las métricas correctas para llegar a las metas 
definidas anteriormente y garantizar un desarrollo sostenible para la organización. 
 
Diagrama de flujo – Marketing 
 
Figura 45 Diagrama de flujo – Marketing: Fuente: Elaboración propia 
Descripción de los procesos clave: 
● Producción: Es el proceso de la producción de las harinas de quinua y arroz integral 
con los principales insumos que se utilizan. 
● Compra de insumos: Es la coordinación sobre precios, cantidades requeridas para 
posteriormente iniciar la producción. 
● Gestión de inventario: Esta actividad se basa en el control y gestión de la entrada y 
salida de los productos vendidos y producidos. 
● Distribución y entrega: Es el proceso de transporte de los productos a los clientes 
finales de acuerdo con la modalidad de entrega que se acuerde previamente con el 
cliente. 
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Diagrama de flujo - Distribución y entrega: 
 
 
 
Figura 46 Diagrama de flujo - Distribución y entrega: Fuente: Elaboración propia 
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Diagrama de flujo - Gestión de inventario 
 
Figura 47 Diagrama de flujo - Gestión de inventario: Fuente: Elaboración propia 
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Diagrama de flujo - Producción 
Figura 48 Diagrama de flujo – Producción: Fuente: Elaboración propia 
Descripción de los procesos de soporte:  
 
● Reclutamiento y selección: Contratación de personal que posea el perfil que se está 
buscando para la organización. 
● Atención al cliente: Proceso involucrado en la atención al cliente automatizado a 
través de chat bots en plataformas digitales. Acciones e información para la atención 
7x24 mediante links que derivan al WhatsApp de la organización. 
● Soporte de las plataformas digitales: Proceso involucrados en el mantenimiento de 
las tiendas virtuales en la página web. (pago por dominio y uso exclusivo). 
● Servicio contable: Proceso tercerizado a través de declaraciones mensuales y pago 
respectivo de tributos a la Sunat. 
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Diagrama de flujo - Reclutamiento y selección 
 
 
Figura 49 Diagrama de flujo - Reclutamiento y selección: Fuente: Elaboración propia 
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5.2.3 Capacidad instalada y de atención 
 
 
Figura 50 Capacidad instalada y de atención: Fuente: Elaboración propia 
 
Figura 51 Capacidad instalada arroz integral: Fuente: Elaboración propia 
Cada empaque se produce en 10 min tanto en quinua como en arroz integral. 
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5.2.4 Presupuesto de operaciones del proyecto para los primeros 3 años. 
 
Gastos Pre Operativos 
(Importes en Nuevos Soles) 
            
Concepto Cant. 
Costo 
Unitario 
Valor Total I.G.V. Importe Total 
Activo Fijo No Depreciable   S/.   4,157.70 S/.  748.39 S/.       4,906.09 
Licuadora 2 249.00 498.00 89.64 587.64 
Procesadora 3 129.00 387.00 69.66 456.66 
Balanza de acero 2 89.00 178.00 32.04 210.04 
Procesadora de alimentos 2 585.00 1,170.00 210.60 1,380.60 
Escritorio 2 229.00 458.00 82.44 540.44 
Silla de Escritorio 2 99.00 198.00 35.64 233.64 
Mesas de cocina 2 60.00 120.00 21.60 141.60 
Set contenedores de Acero 1 130.00 130.00 23.40 153.40 
Kit de 4 cámaras de Vigilancia 1 650.00 650.00 117.00 767.00 
Impresora 1 199.00 199.00 35.82 234.82 
Set coladores de acero 2 39.90 79.80 14.36 94.16 
Ventilador 1 89.90 89.90 16.18 106.08 
Marketing de Lanzamiento   S/.   5,000.00 S/.  900.00 S/.       5,900.00 
Actividades de MKT 1 5000.00 5,000.00 900.00 5,900.00 
Acondicionamiento de Local   S/.   2,500.00 S/. 450.00 S/.       2,950.00 
Acondicionamiento de Local 1 2,500.00 2,500.00 450.00 2,950.00 
Gastos de 
Constitución/Licencias y 
Autorizaciones 
  S/. 10,101.00 S/.  - S/. 10,101.00 
Minuta-Capital Social 1 350.00 350.00  350.00 
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Plan de negocios 1 7,500.00 7,500.00  7,500.00 
Búsqueda y Reserva del Nombre 1 25.00 25.00  25.00 
Gastos Notariales y Registrales 
+letrero 
1 765.00 765.00  765.00 
Costo de Libro Contable de 100 
hojas 
1 35.00 35.00  35.00 
Legalización de  hojas-Libros 
Contables 
1 45.00 45.00  45.00 
Certificado de defensa civil 1 500.00 500.00  500.00 
Registro de Marca 1 424.00 424.00  424.00 
Derecho de Trámite - Anuncio 
Simple 
1 457.00 457.00  457.00 
Servicios Preoperativos   S/.      250.00 S/. 45.00 S/.  295.00 
Servicios Varios 1 250.00 250.00 45.00 295.00 
      
SUBTOTAL GASTOS PRE-OPERATIVOS 22,008.70 2,143.39 24,152.09 
Garantía de Alquiler 1 250.00 S/. 250.00 S/.     - S/.  250.00 
TOTAL, GASTOS PRE-OPERATIVOS S/. 22,258.70 S/. 2,143.39 S/. 24,402.09 
Tabla 10 Presupuesto de operaciones del proyecto para los primeros 3 años. Fuente: 
Elaboración propia 
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Plan operativo: 
 
Ilustración 1 Presupuesto de operaciones del proyecto para los primeros 3 años: Fuente: 
Elaboración propia 
5.3 Plan de RRHH 
5.3.1 Organigrama 
El organigrama de Nutriharinas está basada de tipo funcional, ya que representa las áreas 
elementales que se requiere en el negocio. Asimismo, el primer y segundo año tendremos un 
área de Gerencia General y Gerencia de Operaciones Comerciales, el cual dentro del área de 
operaciones comerciales se realizará las funciones de asegurar el desarrollo operacional, 
establecer estrategias para la elaboración del producto, etc. En el tercer año, se considera 
contratar a un practicante comercial con la finalidad de que maneje las ventas por medio de 
las redes sociales y nuestros clientes puedan tener una respuesta de forma breve por parte de 
nosotros, pero sobre todo porque a partir del tercer año se tendrá mayor estabilidad en el 
mercado y una buena rentabilidad para poder cubrir el sueldo del nuevo colaborador. 
 
 
    
AÑO 1: 
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Ilustración 2 Organigrama primer año: Fuente: Elaboración propia 
 
AÑO 2: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
AÑO 3: 
Gerente 
General
Gerencia de 
Marketing y 
Ventas 
Operarios
Ilustración 3: Organigrama segundo año: Fuente: Elaboración propia 
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5.3.2 Funciones principales de las áreas y departamentos 
 
Gerente General 
Gerencia de 
Marketing y 
Ventas
Operarios
Practicante de 
Calidad
Ilustración 4: Organigrama tercer año: Fuente: Elaboración propia 
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Figura 52 Funciones principales de las áreas y departamentos: Fuente: Elaboración propia 
5.3.3 Presupuesto del Recursos Humanos de los primeros 3 años 
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Gastos de Venta 
(Importes en Nuevos Soles) 
        
Concepto 2019 2020 2021 
Gerente de MKT y Ventas       
Practicante de Calidad       
        
        
Básicos 13,200.00 13,216.50 14,350.33 
Gratificación 1,100.04 1,100.04 1,116.48 
Sub Total 14,300.04 14,316.54 15,466.81 
CTS 595.80 596.49 644.48 
ESSALUD 1,287.00 1,288.49 1,392.03 
Total Gasto 16,182.84 16,201.52 17,503.32 
Pago Gratificación 1,100.00 1,100.00 1,116.50 
Pago CTS 496.50 496.50 604.80 
Total Pago 16,083.50 16,101.49 17,463.66 
Tabla 11 Presupuesto del Recursos Humanos de los primeros 3 años: Fuente: Elaboración 
propia 
 
 
 
 
 
Gastos de Administración 
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(Importes en Nuevos Soles) 
        
Concepto 2019 2020 2021 
Gerente general       
Básicos 30,000.00 30,450.00 31,059.00 
Gratificación 2,499.96 2,537.52 2,588.28 
Sub Total 32,499.96 32,987.52 33,647.28 
CTS 1,354.20 1,374.48 1,401.96 
ESSALUD 2,925.00 2,968.92 3,028.20 
Total Gasto 36,779.16 37,330.92 38,077.44 
Pago Gratificación 2,500.00 2,537.50 2,588.26 
Pago CTS 1,128.50 1,374.48 1,401.96 
Total Pago 36,553.50 37,330.90 38,077.42 
Tabla 12 incremento de sueldo 1.5%: Fuente: Elaboración propia 
 
Mano de Obra Directa 
(Importes en Nuevos Soles) 
        
Concepto 2019 2020 2021 
Operarios 1 2 2 
Básicos 11,160.00 22,320.00 22,320.00 
Gratificación 930.00 1,860.00 1,860.00 
Sub Total 12,090.00 24,180.00 24,180.00 
CTS 503.76 1,007.52 1,007.52 
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ESSALUD 1,088.16 2,176.20 2,176.20 
Total Gasto 13,681.92 27,363.72 27,363.72 
Pago Gratificación 930.00 1,860.00 1,860.00 
Pago CTS 461.78 1,091.48 1,091.48 
Total Pago 13,639.94 27,447.68 27,447.68 
Tabla 13 incremento de sueldo 2%: Fuente: Elaboración propia 
5.4 Plan de RSE 
5.4.1 Análisis de grupos de interés. 
 
 En primer lugar, el proyecto Nutri harinas está comprometido a realizar colaboraciones al 
centro Cruz Blanca, el cual tiene como objetivo ofrecer a los niños y niñas de escasos 
recursos un espacio de recreativo y formación que les permita disfrutar de su etapa de niñez. 
Asimismo, es una asociación sin fines de lucro que reciben donaciones por voluntarios que 
quieran aportar. 
-Por consiguiente, la finalidad de realizar las donaciones es poder contribuir con la población 
en general y concientizar a que las empresas tanto pequeñas como grandes puedan aportar 
con productos o artículos que les permita incrementar la satisfacción de seguir forjándose 
las personas de esta asociación. Por ello, como parte de nuestra producción se realizará una 
serie de actividades y asignación de donaciones apropiadas para ellos. 
Finalmente, para poder seleccionar dicha asociación nos basamos en investigar el porcentaje 
de pobreza infantil que hubo hasta el año 2018, el cual afectó al 30.6% en menores de 5 años, 
al 29.2% entre 5 y 9 años, al 29.3% entre 10 y 14 años y el 22% de los adolescentes de 15 a 
19 años. 
 
5.4.2 Cronograma y rol de actividades de RSE 
En base a nuestro cronograma realizar durante un año, se busca tener un itinerario y un 
presupuesto establecido para realizar las actividades en las asociaciones Blanca para que de 
esta forma podamos celebrar el día de la Amistad, Día del niño, fiestas patrias y Finalmente 
Navidad. Para esto se realizará ofreciendo un espectáculo infantil a estos niños asignando un 
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monto promedio para dicho evento y la donación de nuestros productos como otros víveres 
requeridos. 
Cronograma  
Meses  Actividades  
Enero  Presentarnos como equipo de trabajo  
Febrero  Celebrar el Día de la Amistad  
Marzo   
Abril Celebrar Dia del Niño 
Mayo   
Junio Donaciones  
Julio Celebrar las fiestas Patrias  
Agosto   
Setiembre   
Octubre Donaciones  
Noviembre   
Diciembre Celebrar Navidad  
Tabla 14 Cronograma y rol de actividades de RSE: Fuente: Elaboración propia 
 
5.4.3 Presupuesto de RSE de los 3 primeros años 
 
El presupuesto se mantendrá tanto para el primer y segundo año, mientras que para el tercer 
año se incrementa el presupuesto tanto para víveres como para las canastas. 
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Ilustración 5 Presupuesto de RSE de los 3 primeros años: Fuente: Elaboración propia 
 
Plan de Marketing 
5.4.4 Descripción de Estrategias de Producto.  
Nutri Harinas, es un producto de alto valor nutricional que busca mejorar la salud de las 
personas. El producto está compuesto de dos grandes insumos, la quinua y el arroz integral 
que tienen mucha vitamina y beneficios para mantenerse Healthy.  Si bien es cierto, la Harina 
está compuesta de gluten, lo cual resulta ser muy pesada hoy en día para los consumidores, 
nuestra propuesta es ofrecer insumos altamente nutritivos y a su vez libre de gluten. Las 
presentaciones para este producto son de 500g por bolsa.  
 
Este producto está enfocado principalmente dos segmentos, primero las personas celiacas y 
las personas con diabetes. Sin embargo, este producto también lo hemos enfocado a los 
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deportistas y estudiantes en etapa Universitaria. Pues, hoy en día muchos jóvenes buscan 
productos saludables para mantenerse bien.  
Nosotros manejaremos un packaging diferente para el de harina de quinua y arroz integral. 
Ya qué, se quiere mostrar los componentes necesarios. Asimismo, se ha colocado un Qr para 
qué las personas que consumen nuestra harina puedan linkear a la página de Facebook.  
 
Figura 53 Descripción de Estrategias de Producto: Fuente: Elaboración propia 
5.4.5 Descripción de Estrategias de fijación de Precio 
 Beneficio- costo:  
BENEFICIO -COSTO 
DESCRIPCIÓN COSTO U. / 500GR V.VENTA MAGEN EN S/. MARGEN EN % 
ARROZ INTEGRAL  S/.                     4.11  12.71  S/.             8.61  67.71% 
QUNUA  S/.                     7.37  16.95  S/.             9.58  56.52% 
Tabla 15 Descripción de Estrategias de fijación de Precio: Fuente: Elaboración propia 
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En primer lugar, se costeó cuanto nos costaría cada bolsa. Pues para el arroz integral, el 
insumo está en S/. 1.60 el kilo y el empaque con todo e impresión nos está costando S/.  2.80 
sin IGV, sumando ambos ítems tenemos un total de S/. 3.38 por bolsa. En el caso de la 
quinua el kilo esta S/. 5 y el precio de empaque es el mismo S/. 2.80, dando un total de S/. 
6.02.  
Para ello nosotros hemos estimado un valor de venta de S/. 12.71 para la harina de arroz 
integral y S/: 16.95 para la harina de quinua. Básicamente, la harina de quinua tiene más 
valor nutricional y cuesta más caro el insumo.  
Precio de competidores: 
 
Figura 54 Precio de competidores 
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Nuestro precio también fue fijado a través de los precios de mercado, pues en las tiendas se 
maneja un precio de S/. 29 y S/. 26 por la bolsa de harina de quinua.  
Entonces, se ha decido manejar un precio más bajo, ya que somos nuevos en el mercado.  
 
 
Figura 55 Precio de competidores: 
En el caso de las harinas de arroz integral en el mercado se está manejando un precio de S/. 
7.90. En el caso de nutri-harinas hemos aumentado el precio de venta ha S/. 15. Pues, 
consideramos que este precio nos ayudará a tener mejor margen total.  
  Valor percibido por el cliente:  
Según nuestras interacciones en Facebook, los precios son cómodos y hemos tenido buena 
recepción por parte del público objetivo. Asimismo, nos recomendaron las personas 
especializadas en el tema mantener el precio de S/. 15 para harina de arroz integral y S/.20 
para la harina de quinua.  
 
5.4.6 Descripción de Estrategias de Plaza 
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A partir del marketing mix, se ha determinado que la plaza será desarrollada de forma digital. 
Pues, se requiere enfocar en realizar servicio delivery y venta directa a través de contacto 
web. Asimismo, nuestra base para llegar a más personas es el uso de Facebook, también se 
hará uso de Google Ads e Instagram. Sin embargo, nuestro canal principal para realizar las 
ventas en la plataforma de Facebook.  
 
 
                         
 
Figura 56 .Uso de Facebook para vender. 
 
5.4.7 Descripción de las estrategias de promoción  
 
Ventas digitales y Ventas físicas:  
• Descuentos en tu segunda compra vía online de hasta 10%.  
• Si compras más de 3 paquetes, el delivery es gratis.  
• Compartir la última publicación de Facebook, y llévate dos harinas gratis. Una de 
Quinua y la otra de Arroz Integral. 
• 2x1 para la harina de arroz integral. Es decir, compras una y te llevas la segunda 
gratis solo valido para la harina de arroz integral.  
5.4.7.1 Estrategias y actividades de promoción off line 
En este caso se realizará estrategia push.  
Realizar una campaña online, donde hablemos de “qué tan nutritiva te pareció la harina “, 
en donde las personas podrán voluntariamente comentarnos su experiencia con nuestra 
quinua, con la finalidad de regalar camisetas y accesorios para la oficina. 
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Concurso a través de Facebook, donde las personas subirán una foto con el alimento que han 
preparado con nuestra harina de arroz integral o quinua, y el que tenga el mejor diseño y sea 
más creativo se ganará un premio.  
5.4.7.2 Plan de Marketing Digital 
 
GANTT DIGITAL 
             
ACTIVIDADES 
En
e 
Fe
b 
Ma
r 
Ab
r 
Ma
y 
Ju
n 
Ju
l 
Ag
o 
Se
t 
Oc
t 
No
v 
Di
c 
Anuncios pagados en Facebook                         
Crear página web                         
Crear convertidores para la web                         
Uso de Google Ads para display                         
Uso de Google Ads para search                         
Anuncios en instagram pagados                         
Crear contenido sin pago en 
facebook                         
Anuncio pagado en youtube                         
Challenge en facebook                         
Whatsapp personalizado                         
Tabla 16 Plan de Marketing Digital: Fuente: Elaboración propia 
5.4.8 Presupuesto de marketing del proyecto, para los primeros 3 años 
PRESUPUESTO DE MARKETING 
  
  
ítem AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 
Publicidad digital       
Anuncios pagados en facebook  S/    540.00   S/    594.00   S/    712.80  
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Crear Página web   S/ 1,670.00   S/ 1,837.00   S/ 2,204.40  
Google ads  S/    360.00   S/    396.00   S/    475.20  
Anuncios en instagram  S/    600.00   S/    660.00   S/    792.00  
Anuncio pagado en youtube  S/    200.00   S/    220.00   S/    264.00  
 
 S/ 3,370.00   S/ 3,707.00   S/ 4,448.40  
Tabla 17 Presupuesto de marketing del proyecto, para los primeros 3 años: Fuente: 
Elaboración propia 
Redes Sociales Costo. U Días Semanas C. Total Alcance Leads 
Facebook 
 S/ 30.00  7 3  S/ 90.00  1000   
 S/ 30.00  7 2  S/ 60.00  500   
 S/ 30.00  7 1  S/ 30.00  250   
Google Ads  S/ 10.00  7 9  S/ 90.00    1000 
Instagram 
 S/ 40.00  5 3  S/ 120.00  1500   
 S/ 30.00  5 3  S/ 90.00  1000   
YouTube  S/ 25.00  4 2  S/  50.00  1500   
Tabla 18 Presupuesto de marketing del proyecto, para los primeros 3 años: Fuente: 
Elaboración propia 
5.5 Plan financiero 
5.5.1 Identificación y justificación de Ingresos y Egresos 
Con respecto a los ingresos nos basamos en las ventas que se realizaron desde la primera 
semana de cada producto y de las ventas realizadas por nuestra página de Facebook en las 
semanas posteriores. Por lo cual, es importante informar que se realizó una proyección de 
ventas conforme al crecimiento que se realizaron en las siguientes semanas y se evaluaron 
la variación de las ventas entre los primeros meses para determinar la de los siguientes meses. 
Por otro lado, los gastos se determinaron según los costos de producción que se obtuvieron 
anteriormente, los gastos administrativos son el pago del gerente general y de los gerentes 
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de operaciones y marketing, los gastos de ventas del personal de venta que se ha obtenido y 
la depreciación y amortización según el uso de los equipos que se utilizaran para elaborar el 
producto final y del sistema siscont que se adquirirá para el registro de ventas y toda la parte 
financiera. 
5.5.2 Estado de Ganancias y pérdidas 
Estado de Ganancias y Pérdidas con Gastos Financieros y Escudo Fiscal 
(Importes en Nuevos Soles) 
Rubro 2019 2020 2021 
Ventas  143,693   154,650   166,442  
(-) Costo de Ventas  (68,818)  (49,779)  (50,900) 
      (-) Costo Variable  (55,136)  (22,415)  (23,536) 
      (-) Mano de Obra  (13,682)  (27,364)  (27,364) 
      (-) Costos Indirectos  0   0   0  
Utilidad Bruta  74,875   104,871   115,542  
(-) Gastos Operativos  (87,892)  (89,022)  (104,961) 
      (-) Administrativos  (63,819)  (64,371)  (66,017) 
      (-) De Ventas  (19,553)  (20,131)  (34,424) 
      (-) Depreciación  (4,120)  (4,120)  (4,120) 
      (-) Pago IGV  0   0   0  
      (-) Amortización de Intangibles  (400)  (400)  (400) 
EBIT o Resultado Operativo  (13,017)  15,849   10,581  
(+) Ingresos Financieros  0   0   0  
(-) Gastos Financieros  0   0   0  
(-) Pérdida Venta Activo Fijo  0   0   0  
(+) Otros Ingresos  0   0   0  
Resultado antes de I. Renta  (13,017)  15,849   10,581  
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(-) Impuesto a la Renta  0   (4,676)  (3,121) 
Resultado Neto  (13,017)  20,525   13,703  
        
Escudo Fiscal  0   0   0  
29.50%       
 
Tabla 19 Estado de Ganancias y pérdidas: Fuente: Elaboración propia 
5.5.3 Inversión inicial y en los primeros 3 años 
En base a la inversión, se mantendrá para los próximos 3 años la misma inversión, sin 
embargo, se está evaluando invertir la adquisición de una moto lineal con la finalidad de 
realizar los deliverys. 
Inversión en Activo Fijo 
(Importes en Nuevos Soles) 
            
Descripción Cantidad Costo Unitario Valor Total I.G.V. Total, Precio 
Operaciones  S/. 20,598.00   S/. 3,707.64   S/. 24,305.64  
Motos 2 9,000.00 18,000.00 3,240.00 21,240.00 
Administración  S/. -     S/. -     S/. -    
Laptop 2 1,299.00 2,598.00 467.64 3,065.64 
TOTAL ACTIVO FIJO  S/. 20,598.00   S/. 3,707.64   S/. 24,305.64  
 
Tabla 20 Inversión inicial y en los primeros 3 años: Fuente: Elaboración propia 
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5.5.4 Balance y flujo de efectivo de los primeros 3 años 
 
BALANCE GENERAL – 3 AÑOS  
ESTADO DE SITUACIÓN FINANCIERA 
NUTRI - HARINAS  
AÑOS 2019 2020 2021 
Activo corriente       
        
Efectivo 70,878 62,380 87,425 
        
        
Total Activo Corriente 70,878 62,380 87,425 
        
Inmuebles, maquinaria y equipo, 
neto 20,598 16,478 12,359 
Intangibles, neto 2,000 1,600 1,200 
        
Total Activo no Corriente 22,598 18,078 13,559 
        
Total Activos 93,476 80,459 100,984 
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Pasivo       
Deuda largo plazo 0 0 0 
Amortización 0 0 0 
        
        
Patrimonio       
Capital 93,475.74 93,475.74 93,475.74 
Resultados acumulados 0.00 
-
13,016.82 7,507.97 
        
Total Patrimonio +Pasivo 93,476 80,459 100,984 
 
Tabla 21 Balance general- Fuente: Elaboración propia 
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FLUJO DE CAJA ECONÓMICO 
Estado de Ganancias y Pérdidas con Gastos Financieros y Escudo Fiscal 
(Importes en Nuevos Soles) 
Rubro 
año 0 
2019 2020 2021 
  
Ventas    143,693   154,650   166,442  
(-) Costo de Ventas    (68,818)  (49,779)  (50,900) 
      (-) Costo Variable    (55,136)  (22,415)  (23,536) 
      (-) Mano de Obra    (13,682)  (27,364)  (27,364) 
      (-) Costos Indirectos    0   0   0  
Utilidad Bruta    74,875   104,871   115,542  
(-) Gastos Operativos    (87,892)  (89,022)  (104,961) 
      (-) Administrativos    (63,819)  (64,371)  (66,017) 
      (-) De Ventas    (19,553)  (20,131)  (34,424) 
      (-) Depreciación    (4,120)  (4,120)  (4,120) 
      (-) Pago Igv    0   0   0  
      (-) Amortización de Intangibles    (400)  (400)  (400) 
EBIT o Resultado Operativo    (13,017)  15,849   10,581  
      (-) Impuesto a la Renta 29.50%  0   (4,676)  (3,121) 
      (+) Depreciación    4,120   4,120   4,120  
      (+) Amortiz. Gasto Pre Operativo    0   0   0  
      (+) Amortización de Intangibles    400   400   400  
Flujo de Caja Operativo    (8,497)  25,044   18,222  
Inversión en Activo Fijo -20,598  0   0   0  
Inversión en Intangibles -2,000  0   0   0  
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Capital de Trabajo -48,619  0   0   0  
Gastos Pre Operativos -22,259  0   0   0  
Recuperación Garantía de Alquiler         
Flujo de Caja Económico  (93,476)  (8,497)  25,044   18,222  
 
Tabla 22 Flujo de caja económico: Fuente: Elaboración propia 
5.5.5 Análisis de Sensibilidad del proyecto en 3 escenarios a 3 años vista. 
 
Escenario Normal: 
Estado de Ganancias y Pérdidas con Gastos Financieros y Escudo Fiscal 
(Importes en Nuevos Soles) 
Rubro 2019 2020 2021 
Ventas  143,693   154,650   166,442  
(-) Costo de Ventas  (68,818)  (49,779)  (50,900) 
      (-) Costo Variable  (55,136)  (22,415)  (23,536) 
      (-) Mano de Obra  (13,682)  (27,364)  (27,364) 
      (-) Costos Indirectos  0   0   0  
Utilidad Bruta  74,875   104,871   115,542  
(-) Gastos Operativos  (87,892)  (89,022)  (104,961) 
      (-) Administrativos  (63,819)  (64,371)  (66,017) 
      (-) De Ventas  (19,553)  (20,131)  (34,424) 
      (-) Depreciación  (4,120)  (4,120)  (4,120) 
      (-) Pago Igv  0   0   0  
      (-) Amortización de Intangibles  (400)  (400)  (400) 
EBIT o Resultado Operativo  (13,017)  15,849   10,581  
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      (-) Impuesto a la Renta  0   (4,676)  (3,121) 
      (+) Depreciación  4,120   4,120   4,120  
      (+) Amortiz. Gasto Pre Operativo  0   0   0  
      (+) Amortización de Intangibles  400   400   400  
Flujo de Caja Operativo  (8,497)  25,044   18,222  
Inversión en Activo Fijo  0   0   0  
Inversión en Intangibles  0   0   0  
Capital de Trabajo  0   0   0  
Gastos Pre Operativos  0   0   0  
Recuperación Garantía de Alquiler       
Flujo de Caja Económico  (8,497)  25,044   18,222  
 
Tabla 23 Análisis de Sensibilidad del proyecto en 3 escenarios a 3 años vista: Fuente: 
Elaboración propia 
 
Escenario Optimista: 
Estado de Ganancias y Pérdidas con Gastos Financieros y Escudo Fiscal 
(Importes en Nuevos Soles) 
  Optimista 
Rubro 2019 2020 2021 
Ventas  158,062   170,115   183,086  
(-) Costo de Ventas  (66,061)  (48,658)  (49,723) 
      (-) Costo Variable  (52,379)  (21,294)  (22,359) 
      (-) Mano de Obra  (13,682)  (27,364)  (27,364) 
      (-) Costos Indirectos  0   0   0  
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Utilidad Bruta  92,001   121,456   133,363  
(-) Gastos Operativos  (87,892)  (89,022)  (104,961) 
      (-) Administrativos  (63,819)  (64,371)  (66,017) 
      (-) De Ventas  (19,553)  (20,131)  (34,424) 
      (-) Depreciación  (4,120)  (4,120)  (4,120) 
      (-) Pago Igv  0   0   0  
      (-) Amortización de Intangibles  (400)  (400)  (400) 
EBIT o Resultado Operativo  4,109   32,435   28,402  
      (-) Impuesto a la Renta  0   (4,676)  (3,121) 
      (+) Depreciación  4,120   4,120   4,120  
      (+) Amortiz. Gasto Pre Operativo  0   0   0  
      (+) Amortización de Intangibles  400   400   400  
Flujo de Caja Operativo  8,629   41,630   36,043  
Inversión en Activo Fijo  0   0   0  
Inversión en Intangibles  0   0   0  
Capital de Trabajo  0   0   0  
Gastos Pre Operativos  0   0   0  
Recuperación Garantía de Alquiler  0   0   0  
Flujo de Caja Económico  8,629   41,630   36,043  
 
Tabla 24 Escenario Optimista: Fuente: Elaboración propia 
Escenario Pesimista: 
Estado de Ganancias y Pérdidas con Gastos Financieros y Escudo Fiscal 
(Importes en Nuevos Soles) 
  Pesimista 
Rubro 2019 2020 2021 
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Ventas  129,324   139,185   149,797  
(-) Costo de Ventas  (71,575)  (50,900)  (52,076) 
      (-) Costo Variable  (57,893)  (23,536)  (24,713) 
      (-) Mano de Obra  (13,682)  (27,364)  (27,364) 
      (-) Costos Indirectos  0   0   0  
Utilidad Bruta  57,749   88,285   97,721  
(-) Gastos Operativos  (87,892)  (89,022)  (104,961) 
      (-) Administrativos  (63,819)  (64,371)  (66,017) 
      (-) De Ventas  (19,553)  (20,131)  (34,424) 
      (-) Depreciación  (4,120)  (4,120)  (4,120) 
      (-) Pago Igv  0   0   0  
      (-) Amortización de Intangibles  (400)  (400)  (400) 
EBIT o Resultado Operativo  (30,143)  (736)  (7,240) 
      (-) Impuesto a la Renta  0   (4,676)  (3,121) 
      (+) Depreciación  4,120   4,120   4,120  
      (+) Amortiz. Gasto Pre Operativo  0   0   0  
      (+) Amortización de Intangibles  400   400   400  
Flujo de Caja Operativo  (25,623)  8,459   401  
Inversión en Activo Fijo  0   0   0  
Inversión en Intangibles  0   0   0  
Capital de Trabajo  0   0   0  
Gastos Pre Operativos  0   0   0  
Recuperación Garantía de Alquiler  0   0   0  
Flujo de Caja Económico  (25,623)  8,459   401  
 
Tabla 25 Escenario Pesimista: Fuente: Elaboración propia  
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5.5.6 Indicadores Financieros 
Con respecto al VAN se puede interpretar que después de la inversión realizada se obtuvo 
un total de retorno 17,181 soles, con un TIR de 18.67% respectivamente de los flujos 
obtenidos durante los siguientes años. El periodo de recuperación será después de 1 año y 
medio y según la ratio de Beneficio costo, se obtendrá un beneficio frente a sus costos de 
1.85 para los accionistas. 
  Económica 
VAN  S/.       17,181  
TIR 18.67% 
Periodo de recuperación (años) 4.83 
Ratio Beneficio Costo 1.85 
COK 14.11% 
WACC 14.11% 
 
Tabla 26 Indicadores Financieros: Fuente: Elaboración propia 
CONCEPTO Año 0 2019 2020 2021 
Optimista  (93,476)  8,629   41,630   36,043  
Pesimista  (93,476)  (25,623)  8,459   401  
Tabla 27 Cuadro resumen de escenarios: Fuente: Elaboración propia 
  Optimista Pesimista 
VAN  50,919.53  -59,610.70  
TIR 35.38% 1.50% 
Tabla 28 Cuadro resumen de escenarios: Fuente: Elaboración propia 
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Fuente: Elaboración propia 
 
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 29 VAN: Fuente: Elaboración propia 
  
 
 
Tabla 30 B/C: Fuente: Elaboración propia 
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5.6 Plan de Financiamiento 
5.6.1 Modelo de financiamiento propuesto  
El proyecto será financiado con nuestro capital propio entre los 4 socios; primero cada 
uno aportará equipos para elaboración del producto y uno alquilará su casa para elaborar el 
producto. 
5.6.2 Valorización del proyecto 
  Económica 
VAN  S/.       17,181  
TIR 18.67% 
Periodo de recuperación (años) 4.83 
Ratio Beneficio Costo 1.85 
COK 14.11% 
WACC 14.11% 
Tabla 31 Valoración del proyecto: Fuente: Elaboración propia 
El VAN calculado asciende a S/ 17,181 
5.7 Cronograma de puesta en marcha 
Actividades 2019 2020 2021 
Financiamiento de capital       
Ventas por redes sociales y físicas       
Elaboración de presupuestos y costos       
Preparación de plan de marketing        
Reclutamiento de personal       
Promoción en fan page Facebook       
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Adquisición de una moto y laptops        
Atención online y delivery       
 
Tabla 32 Cronograma de puesta en marcha: Fuente: Elaboración propia 
 
 
6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. 
 
⮚ En base al Concierge, se puede deducir que hemos tenido un buen alcance a nuestro 
público objetivo, ya que como se puede visualizar en los puntos desarrollados las 
personas nos han solicitado información acerca de los precios y que tipo de harinas 
tenemos para el consumo de nuestro público. Por ende, se puede recomendar al 
respecto implementar mayores promociones para seguir incrementando las ventas 
semana a semana. 
 
⮚ En base al resultado de nuestro TIR, se puede concluir que se encuentra muy elevado, 
lo cual se considerara incrementar las inversiones con la compra motos para la 
repartición de nuestros productos o incrementar los sueldos a nuestras gerencias de 
cada área, ya que se les está ofreciendo un suelo mínimo el primer año y luego se va 
incrementando un mínimo porcentaje. 
 
⮚ Si bien hay una alta oferta de Harinas sin gluten a nivel nacional porque hay personas 
que decidieron cambiar su estilo de vida a uno más saludable y otros sufren de algún 
tipo de enfermedad. Por ello, en base a esta necesidad decidimos incursionar en la 
venta de harinas sin gluten que aportan una gran cantidad de nutrientes al ser humano 
porque está elaborada artesanalmente sin ningún producto químico. 
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8 ANEXOS 
 
Cotización de constitución de empresas COFIDE, enviada al correo: 
amoyano64@gmail.com. 
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Encuesta realizada en Google forms 22 entrevistados 
Link: 
https://docs.google.com/forms/d/1zCD4_9iNggbNr8LP03fKfF6HJLnVirhdmipyoI
TK16s/edit#responses 
 
Boletas de Ventas Emitidas: 
https://drive.google.com/drive/folders/1yyZMR1cCFVDBNu0CIudruOL2CakWQ6Ki?usp
=sharing  
 
 
 
 
 
 
